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Työn tarkoituksena oli antaa toimeksiantajalle tietoa liiketoiminnan kehit-
tämisen tueksi tutkimalla kuluttajien keittiötarvikkeiden ostoprosessia ja os-
topäätöksiin vaikuttavia tekijöitä. Toimeksiantajana toimii vuonna 2013 pe-
rustettu Viinitarvikekauppa, joka myy kuluttajille laadukkaita viini- ja keit-
tiötarvikkeita verkossa sekä kahdessa kivijalkamyymälässä Hämeenlin-
nassa ja Kuopiossa. Yrittäjän tavoitteena on kehittää keittiötarvikkeiden 
tuotevalikoimaa kuluttajalähtöisesti. 
 
Teoreettinen viitekehys rakentuu alan kirjallisuudesta ja verkkoaineistoista. 
Teoriaosuudessa käsitellään kuluttajien ostopäätöksiin vaikuttavia tekijöitä 
ja käydään läpi kuluttajan ostoprosessi. Johdannossa on esitetty SWOT-
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myymälästä. Kuluttajat arvostavat keittiötarvikkeissa laatua ja helppohoi-
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Valikoiman kehittämiseksi tullaan tarvitsemaan vielä jatkotutkimuksia. Tä-
män tutkimuksen pohjalta toimeksiantajayrityksen tuotevalikoimaa olisi 
kannattavinta kehittää laadukkaiksi mielletyillä tuotteilla. Huomiota kan-
nattaa kiinnittää myös yksilölliseen ja asiantuntevaan palveluun, joiden 
avulla voidaan saavuttaa paikallisesti merkittävää kilpailuetua. 
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Kuluttajakäyttäytymistä tutkitaan, jotta voidaan ymmärtää, mitkä tekijät 
luovat kuluttajalle arvoa. Kuluttajakäyttäytymisen ymmärtäminen auttaa 
myös yritystä päätöksenteossa. Kuluttajan käyttäytymiseen vaikuttavat 
muun muassa demografiset-, psykologiset- sekä kulttuuritekijät. Kulutta-
jien kulutustavat ja -tottumukset, asenteet, arvot, motiivit ja preferenssit 
tuotteista ja palveluista auttavat ymmärtämään markkinoita. (Itä-Suomen 
yliopisto n.d.) 
 
Työn toimeksiantajana toimii vuonna 2013 perustettu viini- ja keittiötarvik-
keita myyvä Viinitarvikekauppa. Viinitarvikekauppa toimi ainoastaan ver-
kossa toukokuuhun 2015 asti, jolloin ensimmäinen myymälä perustettiin 
Hämeenlinnaan. Tämän jälkeen yritys on laajentanut Kuopioon, missä avat-
tiin myymälä syyskuussa 2015. 
 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää kuluttajien keittiötarvikkeiden osto-
prosessi ja ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä yritystoiminnan kehittämi-
sen tueksi. Tutkimuksessa pyritään selvittämään kuluttajan ostoprosessi tar-
peiden havaitsemisesta aina hankinnan jälkeiseen käyttäytymiseen asti. Toi-
meksiantajan aikomuksena on kehittää keittiötarvikkeiden tuotevalikoimaa. 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on toimia päätöksenteon ja liiketoimin-
nan kehittämisen tukena.  
 
Tutkielman pääkysymys on: 
 
– Minkälainen on kuluttajan keittiötarvikkeiden ostoprosessi?  
 
Tarkentavia alakysymyksiä ovat: 
 
– Mitkä tekijät vaikuttavat kuluttajan ostopäätökseen keittiötarvikkei-
den hankinnassa?  
– Minkälainen palvelu tai tuote tuottaisi lisäarvoa kuluttajalle? 
 
Vastaukset tutkimusongelmiin pyritään löytämään teemahaastatteluiden 
avulla. Teemahaastatteluissa selvitetään kuluttajan keittiötarvikkeiden os-
toprosessi, ja mitkä tekijät vaikuttavat ostopäätökseen. Saatujen vastausten 
avulla yrityksessä voidaan lähteä pohtimaan, mihin suuntaan sen olisi kan-
nattavinta keskittyä tuotevalikoimaa ja liiketoimintaa kehittäessä.  
 
Tässä opinnäytetyössä keskitytään asiakasymmärryksen kartuttamiseen. 
Tietoa on mahdollista kerätä nykyisiltä asiakkailta, menetetyiltä asiakkailta 
ja potentiaalisilta asiakkailta. Kamensky (2014, 145) kirjoittaa, että analy-
sointi tulisi aloittaa aivan juuresta. Ensimmäisenä tulisi selvittää, ketkä ovat 
nykyisiä asiakkaitamme, ja miksi he ostavat tuotteita juuri meiltä. Viinitar-
vikekaupan kivijalkamyymälässä ei ole vielä vakiintunutta asiakaskuntaa, 
ja keittiötarvikkeiden tuotevalikoima on toistaiseksi suppea, joten tutkimus 
katsottiin järkevimmäksi kohdistaa kohderyhmään kuuluviin ei-asiakkai-
siin. Ei-asiakkaita tutkimalla voi olla mahdollista löytää piilevää kysyntää, 





johon kilpailijat eivät ole vielä huomanneet tarttua (Kim & Mauborgne 
2015, 145).  
 
Kohderyhmällä tässä tutkimuksessa tarkoitetaan hämeenlinnalaisia ja sen 
lähiympäristössä asuvia 20–65-vuotiaita eri elämänvaiheissa eläviä kulutta-
jia, jotka vastaavat tai osallistuvat talouden pieniin ja keskisuuriin hankin-
toihin. Tutkimuksessa tarkastellaan näiden kuluttajien keittiötarvikkeiden 
ostoprosessia. Tutkimuksessa keittiötarvikkeilla tarkoitetaan ei-sähköisiä 
ruoanlaittovälineitä, kuten kattiloita, patoja, paistinpannuja ja veitsiä. 
 
1.1 SWOT-analyysi 
SWOT-analysointityökalun tarkoituksena on toimia yksinkertaisena mene-
telmänä yrityksen eri toimintojen suunnittelussa ja kehittämisessä. SWOT-
analyysia voidaan hyödyntää koko yrityksen toiminnan analysoinnissa tai 




SWOT-analyysi jakautuu sisäisiin (vahvuudet ja heikkoudet) sekä ulkoisiin 
(mahdollisuudet ja uhat) tekijöihin. Taulukossa 1 on esitetty 8-kenttäinen 
SWOT-analyysi, jossa pohditaan yrityksen vahvuuksien, heikkouksien, 
mahdollisuuksien ja uhkien lisäksi niiden kehittämistä konkreettisesti.  
 
Yrityksen tulisi hyödyntää toiminnassaan niitä toimenpiteitä tai resursseja, 
jotka se mieltää vahvuuksiksi. Heikkoudet kannattaa analysoida, jotta toi-
minnan tehokkuutta voitaisiin parantaa. Yritystoiminnan ulkoisiin uhkiin 
tulee varautua. Voi olla myös järkevää analysoida olisiko niitä mahdollista 
kääntää yrityksen vahvuuksiksi. Pohdittavaksi vielä jää, kuinka voidaan 



























Kuinka vätetään ja 
torjutaan?
Kuvio 1 8-kenttä SWOT (Koskinen 2013; Suomen Riskienhallintayhdistys 2016). 





Analyysin tekemiseen voidaan osallistaa työntekijöiden lisäksi yrityksen ul-
kopuolelta eri sidosryhmien edustajia yrityssokeuden välttämiseksi (Ka-
mensky 2014, 198). SWOT-analyysia voidaan käyttää myös kilpailijoiden 
vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien analysoinnissa 
(Kamensky 2014, 167). 
 
Yritysten ei kuitenkaan pitäisi keskittää huomiotaan enimmäkseen kilpaili-
joiden arvioimiseen. Kilpailijoihin keskittyminen on pois siitä ajasta, mikä 
voitaisiin käyttää ymmärryksen kartuttamiseen siitä, miten luoda arvonnou-
sua asiakkaille. (Kim & Mauborgne 2015, 15.) 
 
Laadukas SWOT-analyysi vaatii tekijältään tuntemusta toimintaympäris-
töstä ja yrityksestä. Huonosti tehdystä analyysista syntyy helposti ympäri-
pyöreitä vastauksia, jotka eivät palvele yritystä. Analyysin vertailuperus-
tana tulisi olla todellinen kilpailutilanne ja aito kritiikki täytyy uskaltaa 
tuoda esille. Johtopäätökset ja toimenpide-ehdotukset tulee tehdä perustuen 
SWOT-tekijöihin. (Kamensky 2014, 198.) 
 
1.2 Yrityksen kilpailuedut ja -keinot 
 
Kilpailuedut ovat yrityksen menestymisen ehto. Vain asiakkaiden kokemat 
arvot ja hyödyt voivat olla todellisia kilpailuetuja. (Kamensky 2014, 235.) 
Kilpailuetu voi olla taloudellinen, toiminnallinen tai imagollinen. Alhai-
semmat kustannukset, edullisemmat hankinnat ja tehokkaampi toiminta 
mahdollistavat yrityksen taloudellisen kilpailuedun. Toiminnallisen edun 
yritys voi saavuttaa, kun sen tuotteet ovat ylivertaisia kilpailijoihin nähden. 
Kun kuluttajat arvostavat mielessään yritystä ja sen tuotteita, puhutaan ima-
gollisesta kilpailuedusta. Tällöin ostajat pitävät etusijalla esimerkiksi tuot-
teen merkkiä, yrityksen tarjoamaa palvelua tai tuotteen mainetta. (Berg-
ström & Leppänen 2015, 73.) Tuotteiden ominaisuuksia ei kuitenkaan voida 
pitää kilpailuetuina, elleivät asiakkaat arvosta näitä ominaisuuksia (Kotler 
& Keller 2012, 311). Cooperin (2006, 261) mukaan todellista kilpailuetua 
voidaan saavuttaa ainoastaan oppimalla nopeammin kuin kilpailijat ja tuo-
malla opitut asiat käytäntöön. 
 
Yrityksen tarjoama palvelu voi olla yksi väline kilpailijoista erottautu-
miseksi. Kuluttajat tekevät valintoja kokemiensa hyötyjen mukaan. Kulut-
tajat voivat saada tarpeisiinsa sopivat tuotteet useasta paikasta samaan hin-
taan. Tällöin korostuu yrityksen maine sekä sen tarjoama palvelukokemus. 
Teot rakentavat yrityksen mainetta ja asiakaspalvelun voidaan ajatella ole-
van keskeinen osa yrityksen maineen rakentamista. (Aarnikoivu 2005, 20–
21.) Kilpailussa selviytyminen edellyttää oikeanlaista palveluhalua ja -asen-
netta. Nykypäivänä tarvitaan innovatiivisuutta ja innovatiivisia tekoja, jotta 
voidaan menestyä. Olennaista on, että koko yrityksen toiminta perustuu asi-
akkaisiin. (Aarnikoivu 2005, 26.) 
 
 





Kovassa kilpailussa toimiminen edellyttää yritykseltä kykyä uudistua. W. 
Chan Kim ja Renée Mauborgne (2015, 11) ovat kehittäneet sinisen meren 
strategian yli kymmenen vuotta sitten. Strategian tavoitteena on ohjata yri-
tys kovasta kilpailusta kohti uusia, suuren kasvupotentiaalin omaavia vä-
häisen kilpailun sinisiä meriä. Kilpailijoiden ei tulisi antaa ohjata strategista 
ajattelua. Sen sijaan yritysten tulisi keskittyä siihen, miten voitaisiin luoda 
arvonnousua asiakkaille. (Kim & Mauborgne 2015, 15.) 
 
Sinisen meren strategiaan liittyy ajatus siitä, että markkinat koostuvat kah-
denlaisista meristä: punaisista ja sinisistä. Punaiset meret ovat niin sanottu 
verisesti kilpailtu alue, jossa yritysten tavoitteena on voittaa kilpailijansa ja 
saada suurin osa kysynnästä itsellensä. Markkinoiden ruuhkautuessa uutuu-
den viehätys hälvenee ja mahdollisuudet parempaan voittoon usein piene-
nevät. Sinisissä merissä yritystä sen sijaan odottaa käyttämättömät markki-
nat, uudenlainen kysyntä ja mahdollisuus kannattavaan kasvuun. (Kim & 
Mauborgne 2015, 37.) 
 
Kim ja Mauborgne (2015, 153) tahtovat haastaa totuttuja strategioita. Sen 
sijaan, että keskityttäisiin ainoastaan nykyisiin asiakkaisiin tai segmentoin-
tiin he ehdottavat, että yritykset katsoisivat nykyistä kysyntää laajemmalle. 
Tutkimalla ei-asiakkaita yrityksen voi olla mahdollista löytää piilevää ky-
syntää (Kim & Mauborgne 2015, 141).   
 
Yritys voi kehittää strategista ajattelukykyään muun muassa pohtimalla ku-
luttajien nykyisiä ja tulevia tarpeita mahdollisimman laajasti. Yrityksessä 
voidaan käydä läpi ainakin seuraavia kysymyksiä: 
 
 Kuinka tulevaisuuden asiakkaat eroavat nykypäivän asiakkaista? 
Kuinka tämä vaikuttaa yritystoimintaan? 
 Mitä tai minkälaisia tuotteita nämä asiakkaat odottavat tai vaativat? 
 Onko tarvetta kehittää uusia tuotteita tai markkinoita? 
 Luovatko yrityksen olemassa olevat resurssit, varat ja kyvyt riittävästi 
kilpailukykyä?  
 Säilyykö kilpailukyky myös tulevaisuudessa? (Gorchels 2003, 110.) 
 
Jotta kilpailukykyä voitaisiin ylläpitää, yrittäjän kannattaa olla selvillä ny-
kypäivän trendeistä ja tulevaisuuden mahdollisista muutoksista. Hiltunen 
(2012, 63) käy kirjassaan Matkaopas tulevaisuuteen läpi, miten ja mistä 
syistä yrityksissä tehdään ennakointia. Hiltunen ohjeistaa myös erilaisten 
ennakointiin liittyvien työkalujen ja tapojen käyttämisessä. 
 
Yksi Hiltusen (2012) työaluista ovat skenaariot. Tulevaisuuden skenaariot 
eivät ole sama asia, kuin visiot. Visio on tulevaisuuden toivetila (Hiltunen 
2012, 140). Skenaarioiden tarkoituksena on avustaa yrityksen johtoa näke-
mään ympäristössä olevia piileviä mahdollisuuksia ja tekemään tulevaisuu-
den suhteen parempia päätöksiä. Skenaariot voivat myös auttaa yritystä va-
rautumaan erilaisiin tulevaisuuden riskeihin. Niitä voidaan hyödyntää esi-
merkiksi uusien tulevaisuuden mahdollisuuksien löytämiseen, kuluttaja-
markkinoiden kartoittamiseen tai uusien tuoteideoiden kehittämiseen. Ske-





naariot voivat toimia uusien tuotteiden tai tuoteryhmien suunnittelun ja in-
spiraatioiden välineenä ja arvioinnin apuna. Skenaarioiden avulla voidaan 
myös verrata nykyisiä tuotteita tai yritysstrategioita erilaisissa tulevaisuuk-




Kuviossa 2 on esitetty Lena Börjesonin (Hiltunen 2012, 142) skenaarioluo-
kat. Ennustaviin skenaarioihin kuuluvat erilaiset ennusteet ja entä jos – ske-
naariot. Niiden tarkoituksena on vastata kysymykseen: Mitä todennäköi-
sesti tapahtuu? Ekploratiivisia skenaarioita ovat ulkopuoliset skenaariot, 
jolloin tarkastellaan, kuinka ulkopuoliset muuttujat vaikuttavat tulevaisuu-
teen sekä strategiset skenaariot, joiden avulla tarkastellaan, kuinka omat 
teot vaikuttavat tulevaisuuteen. Kolmanneksi on listattu normatiiviset ske-
naariot, joita ovat säilyttämiseen pyrkivät skenaariot sekä muutosskenaa-
riot. Säilyttämiseen pyrkivissä skenaarioissa haetaan vastausta kysymyk-
seen: kuinka voimme saavuttaa tavoitteemme mukauttamalla nykyistä ti-
lannettamme? Muutosskenaarioiden tarkoituksena on pohtia, kuinka on 






























Kuvio 2 Skenaarioluokat Lena Börjeson (Hiltunen 2012, 142–143). 





2 KULUTTAJAN OSTOKÄYTTÄYTYMINEN 
Kuluttajakäyttäytymisen voidaan ajatella olevan prosessi, jonka jokainen 
yksilö tai ryhmä käy läpi hankkiessaan tuotteen tai palvelun (Cordua 2012, 
150). Prosessi voi olla lyhyt tai pidempään harkittu riippuen siitä, minkälai-
sena riskinä kuluttaja hankinnan kokee (Bergström & Leppänen 2015, 123). 
Julie Cordua (2012, 150) jakaa riskit ajallisiin, taloudellisiin, sosiaalisiin, 
psykologisiin ja fyysisiin riskeihin. Lisäksi verkossa kuluttajan täytyy ottaa 
luottamuksellinen riski tapauksissa, joissa verkkokauppa vaatii henkilötie-
tojen luovuttamista (Salo & Karjaluoto 2007, 613).  
 
Kuluttajien ostokäyttäytymistä ohjaavat erilaiset tekijät. Bergström ja Lep-
pänen (2015, 94) jakavat nämä demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin 
tekijöihin.  
2.1 Demografiset tekijät 
Demografiset eli väestötekijät ovat usein mitattavissa olevia ominaisuuksia. 
Näitä ovat muun muassa henkilön ikä, sukupuoli, asuinpaikka, perhetiedot 
ja elämänvaihe, ammatti, koulutus ja kieli. (Bergström & Leppänen 2015, 
94.) Demografiset tekijät eivät kuitenkaan selitä, miten kuluttaja on pääty-
nyt hankkimaan tietynlaisen tuotteen. Tiedot voivat kuitenkin antaa viitteitä 
siitä, minkälaisia tarpeita tai motiiveja kuluttajalla on. (Bergström & Lep-
pänen 2015, 95.)  
 
Väestön ikääntymisestä on puhuttu paljon. Ostovoiman lisääntyessä suu-
remmissa ikäluokissa tulevat liiketoiminnassa korostumaan erilaiset palve-
lukonseptit, liikepaikat sekä internetin hyödyntäminen. Erikoiskaupan toi-
mijoiden kannattaisikin yhä aktiivisemmin selvittää, minkälaisia mahdolli-
suuksia internet luo erikoiskaupalle. (Nyrhinen, Wilska & Leppälä 2011, 8.) 
 
Jyväskylän yliopiston sosiologian professori Terhi-Anna Wilska (Korhonen 
2015) kumoaa MTV3:n haastattelussa ajatuksen siitä, että yli 50-vuotiaat 
kuluttajat olisivat elämässään jo hankkineet kaiken tarvitsevansa eivätkä 
enää kaipaisi uusia asioita elämäänsä, ja että he pyrkisivät elämään mahdol-
lisimman säästeliäästi. Wilska antaa painoarvoa erityisesti kulutushistori-
alle. Hän huomauttaa, että nykypäivän 50–60-vuotiaat ovat eläneet 80-lu-
vun niin sanotun kulutusjuhlanaikaan, jolla saattaa olla vaikutusta tämän 
päiväiseen kulutuskäyttäytymiseen. Wilskan mukaan myös kulutushuippu 
saavutetaan usein noin 50–55-vuotiaana. Hän muistuttaa myös, ettei tässä-
kään asiassa voida tehdä liikaa yleistyksiä. Kulutuskäyttäytymiseen vaikut-
tavat vahvasti myös kuluttajien koulutus- ja tuloerot, sukupuoli sekä elä-
mänhistoria. (Korhonen 2015.) 
 
2.2 Sosiaaliset tekijät 
Tolvasen (2012, 31) mukaan olemme kuluttajina niin sanotusti lauma-
eläimiä ja päätöksiimme vaikuttaa usein sosiaalinen ryhmäpaine sen sijaan, 





että tekisimme päätökset vapaasta tahdosta. Sosiaalisiin eli viiteryhmäteki-
jöihin lukeutuvat erilaiset jäsenryhmät, ihanneryhmät ja negatiiviset viite-
ryhmät (Bergström & Leppänen 2015, 111). 
 
Jäsenryhmiä on sekä primäärisiä että sekundaarisia. Primääriset jäsenryh-
mät ovat kiinteitä, kuten perhe ja ystävät. Sekundaarisia jäsenryhmiä ovat 
taas erilaiset seurat, liitot tai muut sosiaaliset yhteisöt. Ihanneryhmiä voivat 
olla urheiluseurat tai jengit, joihin halutaan kuulua. Negatiivia viiteryhmiä 
taas vältellään, eikä niihin tahdota kuulua. Suurimmillaan sosiaalinen viite-
ryhmä voi käsittää esimerkiksi suomalaiset ja pienimillään se voi olla jokin 
yksityinen henkilö, kehen haluaan samaistua. Kuluttajan tuotevalintoja voi-
vat ohjata kulttuurista omaksutut toiminta- tai suhtautumistavat tai esimer-
kiksi julkisuuden henkilön tuotevalinnat. (Bergström & Leppänen 2015, 
111–112.) 
 
2.2.1 Perhe, ystävät ja elämänvaihe 
Perheellä on keskeinen vaikutus ihmisen kulutustottumusten muodostumi-
sessa. Perheen vaikutusta voidaan tutkailla kahdelta suunnalta. Epäsuorasti 
kulutustottumuksiin vaikuttavat vanhemmat ja sisarukset. (Kotler & Keller 
2012, 176.) Vanhemmat vaikuttavat suuresti lapsen arvomaailman kehityk-
seen. Lapsena opitut asenteet, normit, tavat ja vanhempien kulutustottu-
mukset voivat vaikuttaa henkilön ostopäätöksiin pitkälle elämässä. (Berg-
ström & Leppänen 2015, 112.)  
 
Toinen, suoremmin käyttäytymiseen vaikuttava tekijä on henkilön sen het-
kinen elinvaihe (Kotler & Keller 2012, 176). Yrityksessä on syytä pohtia, 
kuka taloudessa mahdollisesti tekee hankintapäätökset, kuka tuotteet hank-
kii ja kuka tuotteita käyttää (Bergström & Leppänen 2015, 101). Myös tuo-
tevalikoimaa suunniteltaessa on hyvä pohtia, minkälainen on yrityksen koh-
deryhmän perheen elinvaihe. Sinkun tarpeet voivat poiketa suurperheen tar-
peista merkityksellisesti.  
 
Suomessakin on nähtävillä kasvua niin sanottujen dinkkitalouksien mää-
rässä. Dinkki (double incomes, no kids) tarkoittaa talouksia, joissa on kah-
det tulot, eikä lapsia. Tällöin rahaa jää usein enemmän muuhun käyttöön. 
Myös eläköityvät, yksinhuoltaja- ja sinkkutaloukset ovat kasvussa. Yritys-
ten olisikin syytä pohtia, miten tämänlaisien talouksien kasvu voi vaikuttaa 
kulutustottumuksiin. (Bergström & Leppänen 2015, 112; Tilastokeskus 
2012.)  
 







Kuviossa 3 on esitetty yhdeksän eri elinvaihetta, joita ovat sinkku, paris-
kunta, aikuinen ja lapsi tai lapsia, lapsiperhe, jossa on pieniä lapsia, kou-
luikäisiä lapsia tai aikuistuvia lapsia, uusioperhe, senioripariskunta sekä yk-
sinelävä seniori. Eri elinvaiheissa voi olla tarvetta esimerkiksi erikokoisille 




Sosiaaliluokat pohjautuvat demografisiin tekijöihin. Luokat määräytyvät 
tulojen, koulutuksen, ammatin ja asumismuodon mukaan. Sosiaaliluokat ja-
kautuvat ylä-, keski- ja alaluokkiin ja eri luokkiin kuuluvia pidetään usein 
kulutustottumuksiltaan erilaisina. Luokkien jakautuminen ei kuitenkaan ole 
täysin yksiselitteistä. Pohjoismaissa luokkien erot ovat olleet melko pientä. 
(Bergström & Leppänen 2015, 117.) 
 
Helsingin Sanomien teettämä kysely jakaa yhteiskuntaluokat suuntaa-anta-
vasti eliittiin, asiantuntijoihin, kipuajiin, duunareihin, leipätyöläisiin ja vä-
häosaisiin. Eliittiin kuuluvat ovat monesti suurituloisia ja harrastavat paljon. 
Erityisesti golf, hiihto, metsästys ja sisustus kiinnostavat eliittiä. Asiantun-
tijoilla on turvallinen elämä ja he ovat aktiivisia sosiaalisen median käyttä-
jiä. He pitävät mukavaa kotia ja lasten kouluttautumista tärkeinä asioina. 
Kipuajat ovat keskituloisessa työpaikassa ja heille tärkeää on turvallinen 
elämä ja perhe. Harrastukset ovat liikunnallisia ja heitä kiinnostaa matkailu. 
Myös duunareille perhe, ystävät ja turvallinen koti ilmentävät elämän tär-
keitä asioita. Leipätyöläisille ja vähäosaisille työn pääasiallinen tarkoitus on 
rahoittaa elämistä. Vähäosaiset ovat monesti myös yksinäisiä eikä harras-
tuksia juuri ole. (Mäkinen & Saarikoski 2015.) 
 
Luokkaerot voivat näkyä myös siinä, kuinka ruokatrendejä ja uusia makuja 
kokeillaan. Ruoanlaitto saattaa olla eliitille keino erottautua. Heillä on myös 











Uusioperhe Senioripariskunta Yksinelävä seniori
Kuvio 3 Perheen elinvaiheet (Bergström & Leppänen 2015, 100). 





Erikoiskauppojen tuotevalikoimalta odotetaan erilaisuutta ja yläluokkaan 
itsensä mieltävät suomalaiset odottavat erikoiskauppojen valikoimien koos-
tuvan pääsääntöisesti vain laadukkaista tuotteista. (Nyrhinen ym. 2011, 48.)  
 
2.2.3 Sosiaaliset yhteisöt 
Sosiaalisten yhteisöjen, kuten blogien ja keskustelupalstojen käyttö osto-
päätöksen tukena on lisääntynyt merkittävästi. Suurin osa verkkoa käyttä-
vistä kuluttajista hakee tietoa tuotteista ja palveluista. (Bergström & Leppä-
nen 2015, 116.) InterQuestin ja TWA/DIEGOn (2010) teettämän tutkimuk-
sen mukaan kuluttajat hakivat tietoa ostopäätöstensä tueksi erityisesti haku-
koneista (81 %), kysymällä ystäviltä ja tuttavilta kasvokkain (46 %) ja kes-
kustelupalstoja seuraamalla (44 %). 
 
Nykypäivänä yritysten on lähes mahdotonta kontrolloida brändien mainetta 
ja mielikuvia. Verkossa tieto leviää kulovalkean tavoin, ja mikä on internet-
tiin kirjoitettu, myös säilyy siellä. (Robson 2012, 11–12.) 
 
Petteri Miettinen (2016) kirjoittaa SN4 – blogissa, että arvostelusivustot ja 
verkkokauppojen tuotearvostelut toimivat kuluttajien ostopäätösten tukena. 
Hänen mukaansa yritysten tulisi panostaa erityisesti tuotekohtaisten arvos-
telujen ja käyttökokemusten kasvattamiseen. 
 
Tuotearvostelut voivat auttaa myös tuotevalikoiman kehityksessä. Käyttö-
kokemukset voivat tarjota yritykselle tietoa tuotteiden käytöstä ja kulutta-
jien mieltymyksistä. (Mykkänen 2015.) 
2.2.4 Kulttuuri 
Kulttuurin voidaan ajatella olevan ikään kuin yhteiskunnan personaalisuus 
(Cordua 2013, 172). Perusta kulttuurille muodostuu muun muassa histori-
asta, opituista arvoista ja uskomuksista, yhteiskunnan rakenteesta, uskon-
nosta, asumistavoista ja ihmissuhteista. Myös erilaiset perinteet, symbolit 
ja rituaalit ovat kulttuureille ominaisia asioita. Tällaisia ovat esimerkiksi 
erilaiset tavat viettää juhlapyhiä, halu samaistua eräänlaisina sankareina pi-
dettyihin urheilijoihin ja taiteilijoihin tai esimerkiksi suomalaisille ominai-
nen saunomisen perinne. (Bergström & Leppänen 2015, 119.) 
 
Käsitteenä kulttuuri voi tarkoittaa montaa eri asiaa. Kulttuuri voi olla muun 
muassa materiaalikulttuuria, korkeakulttuuria, kansankulttuuria tai yritys-
kulttuuria. (Bergström & Leppänen 2015, 119.) Valtakulttuurin sisälle ra-
kentuu usein yhteisiltä käyttäytymistottumuksiltaan ja kulutustavoiltaan sa-
mankaltaisia pienryhmiä, joita kutsutaan alakulttuureiksi. Alakulttuureja 
ovat esimerkiksi terveysintoilijat, foodiet, ekokuluttajat ja hipsterit. Myös 
eri sukupolvien edustajia voidaan pitää alakulttuureina. Eri alakulttuurit 
vaikuttavat eri tavoin henkilön mediankäyttöön, ruokailutapoihin ja – tottu-
muksiin, harrastuksiin, pukeutumiseen ja kiinnostuneisuuteen uusia tuot-
teita kohtaan. (Bergström & Leppänen 2015, 119.) 





2.3 Psykologiset tekijät 
Psykologisiin tekijöihin lukeutuvat kuluttajan sen hetken tarpeet, tunteet ja 
motiivit, persoonallisuus, elämäntyyli sekä koko elämän aikana muodostu-
neet arvot ja asenteet. Ihmisen elämä on jatkuvaa oppimista. Omat muistot 
sekä havainnot voivat vaikuttaa siihen, mitä brändejä esimerkiksi suositaan. 
 
2.3.1 Tarpeet, tunteet ja motiivit 
On olemassa tiedostettuja sekä tiedostamattomia tarpeita. Tiedostamatto-
mat tarpeet ovat yritykselle haaste. Markkinoijat pyrkivät herättelemään 
näitä tiedostamattomia tarpeita korostamalla tuotteelle tärkeitä seikkoja, joi-
den uskotaan kiinnostavan kuluttajaa. Mainonnalla ja viestinnällä pyritään 
myös vaikuttamaan kuluttajan mielihyvän kokemukseen. (Bergström & 
Leppänen 2015, 97.) Tarpeita syntyy usein myös erilaisten elämäntapahtu-
mien tai muutosten tuomana, kuten häiden, eron, sairauden, eläköitymisen 
tai uramuutoksen johdosta (Kotler & Keller 2012, 178). 
 
Ihmiset osaavat harvemmin kertoa suoraan minkälainen palvelu tai tuote 
markkinoilta puuttuu, joka vastaisi heidän tarpeisiinsa. Ihmisten havain-
nointi, kuuntelu ja merkkien tulkitseminen auttavat piilevien tarpeiden sel-
vittämisessä. (Pulkkinen 2003, 152.)  
 
Pelkästään tarpeen herääminen ei kuitenkaan saa kuluttajaa aina liikkeelle 
ostoprosessissa. Usein kuullaan käytettävän käsitettä ostomotiivi, jonka 
taakse kätkeytyvät syyt, miksi kuluttaja hankkii hyödykkeitä. Kuluttajan 
persoonallisuus, tarpeet ja käytettävissä olevat tulot vaikuttavat ostomotii-
veihin. Myös yrityksen markkinointitoimenpiteet voivat saada kuluttajan 
toimimaan. (Bergström & Leppänen 2015, 99.) Ymmärtämällä, mitkä ovat 
kuluttajan ostomotiivit, voidaan löytää seikkoja, joka auttavat erottautu-
maan kilpailijoista. Ostomotiivien ymmärtäminen voi toimia myös tuoteke-
hityksen ja markkinointiviestinnän suunnittelun tukena. (Dagmar n.d.) 
 
Tunteet ohjaavat usein kuluttajan valintoja, vaikka niitä yritettäisiinkin pe-
rustella järkisyillä (Pulkkinen 2003, 153). Kuluttajan sen hetkinen tunnetila 
vaikuttaa siihen, kuinka hän toimii tai reagoi ympäristöönsä. (Bergström & 
Leppänen 2015, 97.) Ihmisen tunteet voivat vaihdella eri tilanteissa, mikä 
tekee tarpeiden selvittämisestä haasteellista.  
 
Rationaalisesta kuluttajakäyttäytymisestä on helppoa luoda teorioita. Kui-
tenkin se, että kuluttajat perustelisivat aina valintojaan järjellä, on teennäi-
nen teoria. Kulutuskäyttäytymiseen liittyy usein paljon muutakin kuin aja-
tus siitä, että asiakas hankkisi aina rahoilleen parhaan mahdollisen vasti-
neen. Kuluttajan päätökseen vaikuttavat seikat ovat usein eriskummallisem-
pia, mitä osataan odottaakaan. Esimerkiksi ostamalla hintavia tuotteita, ku-
luttajat pyrkivät kohottamaan sosiaalista statustaan ja hakevat tällä tavoin 
välitöntä mielihyvää. Tuotteita voidaan hankkia myös hyvin pinnallisin pe-
rustein, kuten piristämään huonoa päivää. (Robson 2012, 21.) 
 





2.3.2 Arvot ja asenteet 
Ihmisten valintoja, tekoja ja ajattelua ohjaavat yksilön kokemat arvot. Täl-
laisia arvoja ovat esimerkiksi turvallisuuden tunne ja vastuullisuus. Se, mi-
ten yksilö suhtautuu esimerkiksi yritykseen tai sen tuotteisiin, kertoo hen-
kilön asenteista. Asenteet muodostuvat kerätyistä tiedoista ja kokemuksista 
sekä ryhmien ja ympäristön vaikutuksesta. (Bergström & Leppänen 2015, 
101.)  
 
Nykypäivän kuluttajien arvoissa ja asenteissa on nähtävissä huoli ympäris-
töstä, jonka myötä korostuvat tuotteiden ekologiset ja eettiset tekijät. Nämä 
arvot eivät aina kuitenkaan näy suoraan kulutuskäyttäytymisessä. (Nyrhi-
nen ym. 2011, 29.) Ympäristöarvot ja terveellisyys ovat Merisalon (2010, 
66) mukaan hiljalleen nousseet yhdeksi merkittävimmiksi kulutuskäyttäy-
tymistä ohjaaviksi tekijöiksi. Nousevana trendinä on nähtävillä kestävä ke-
hitys ja luonnonmateriaalien suosion kasvu sekä Wilskan ja Nyrhisen 
(2013, 81) mukaan, elämyksellisyys ja luksus.  
 
Tulevaisuudessa ylellisyydeksi saatetaan mieltää yhä useammin käsityönä 
tehdyt tuotteet tai tuotteet, jotka on valmistettu eettisen ja ekologisen peri-
aatteen mukaisella tavalla. (Wilska & Nyrhinen 2013, 81.) Näiden trendien 
voidaan nähdä saavuttavan massakulutuksen vaatimat mittasuhteet lähitu-
levaisuudessa (Merisalo 2010, 66). Toisaalta taas Jyväskylän yliopiston 
vuonna 2011 teettämän tutkimuksen mukaan, eettiset tai ekologiset arvot 
eivät juuri vaikuttaneet suomalaisten kulutuskäyttäytymiseen (Nyrhinen, 
Wilska & Leppälä 2011, 29). 
 
Ihmiset voivat myös vaihtaa valintaperusteitaan useasti päivän aikana 
(Pulkkinen 2003, 67–68). Kierrätys ja käytettyjen tavaroiden arvostaminen 
ei myöskään aina liity ekologiseen ajatteluun. Tiaisen mukaan (2015, 40) 
kierrätystä voidaan pitää myös luontevana ja trendikkäänä tapana tehdä 
hankintoja. Asiakkaat tuntuvat haluavan yhä enenevissä määrin yksilöllisiä 
tuotteita ja palvelukonsepteja. Tämän lisäksi kuluttajien hintatietoisuus on 
kasvanut, mikä luo paineita erikoiskauppojen tuotevalikoiman kehittämi-
selle. (Nyrhinen, Wilska & Leppälä 2011, 8.) 
 
2.3.3 Persoonallisuus ja elämäntyyli 
Persoonallisuus muodostuu synnynnäisistä ominaisuuksista ja ympäristön 
vaikutuksesta. Persoonallisuus voi selittää niitä asioita, jotka ovat henkilölle 
hankinnoissa tärkeitä ja minkälaisiin tuotteisiin ei kiinnitetä lainkaan huo-
miota. (Bergström & Leppänen 2015, 108.)  
 
Valintoihin vaikuttaa usein minäkuva, eli kuinka kuluttaja näkee itsensä. 
Myös sillä voi olla vaikutusta kulutuskäyttäytymiseen, minkälaisena hän 
tahtoisi nähdä itsensä tai kuinka henkilö uskoo muiden näkevän hänet. (Kot-
ler & Keller 2012, 179.) Ihmisen minä-kuva rakentuu muun muassa tarinoi-
den kautta. Tästä syystä tarinankerronta on tärkeä osa markkinointia. (Luoto 
2015, 73.)  





Luoto (2015, 116) on myös sitä mieltä, että ihmisen identiteetin kaksi tasoa 
toimivat perustana kulutuspäätöksille. Ensimmäinen taso on sisäinen koke-
mus minuudesta. Toinen taso, joka vaikuttaa ihmisen kulutuspäätöksiin on 
niiden viiteryhmien mielipiteet, joihin henkilö kokee kuuluvansa. 
 
Kuluttajan elämäntyyli on yksi asiakaskäyttäytymisen, ostoprosessin etene-
misen sekä ostopäätöksen syntymisen selittävä tekijä. Elämäntyyli kertoo 
millä tavalla henkilö suhtautuu ympäristöönsä sekä mihin hän käyttää ai-
kansa ja rahansa. (Bergström & Leppänen 2015, 108–109.)  
 
Kuluttajat valitsevat usein sellaisia tuotteita, palveluita ja aktiviteetteja, 
jotka liittyvät omaan, sen hetkiseen elämäntyyliin. Kaksi demografisesti 
täysin samanlaista kuluttajaa ovat harvoin täysin identtisiä elämäntyyliltään 
tai kiinnostuksen kohteiltaan, jonka vuoksi demografisten tietojen käyttä-
minen ainoana faktana esimerkiksi tuotevalikoiman tai markkinoinnin 
suunnittelussa ei ole järkevää. Kuluttajien intohimon kohteet ja vapaa-ajan-
viettotavat voivat kertoa paljon henkilöiden kulutustottumuksista. (Cordua 
2013, 169.) 
 
2.3.4 Oppiminen ja muistaminen 
Oppiminen voi olla ehdollistumista, mallioppimista tai korkeatasoista oppi-
mista. Ehdollistuminen on alin oppimisen taso, jossa opitaan tietynlainen 
käyttäytymismalli. (Bergström & Leppänen 2015, 92.) Ehdollistumisen teo-
rian on alun perin kehittänyt venäläinen tutkija, Ivan Pavlov. Nykyään 
markkinoijat pyrkivät hyödyntämään tätä teoriaa mainonnassa esimerkiksi 
liittämällä tuotteen upeaan maisemaan tai tunteisiin vetoavan musiikkiin. 
Mainoksiin pyritään saamaan aikaan positiivinen tunne, jonka kuluttaja toi-
vottavasti yhdistää jatkossa markkinoitavaan tuotteeseen. (Cordua 2013, 
164.)  
 
Miellyttävä tunnetila ja positiivisiksi koetut mainokset voivat helpottaa 
tuotteen tai brändin muistamista. Myös poikkeukselliset seikat tai toistami-
nen vaikuttavat muistamiseen. Lisäksi henkilön henkilökohtaiset motiivit ja 
tunteet ovat osatekijöitä siihen, mitä muistetaan. (Bergström & Leppänen 
2015, 92.) 
 
Mallioppiminen on jäljittelevää käyttäytymistä. Mallioppimista tapahtuu 
esimerkiksi silloin, kun kuluttaja hankkii samanlaisia tuotteita, kuin hänen 
esikuvansa. (Bergström & Leppänen 2015, 92.) Korkeatasoinen oppiminen 
voidaan mieltää ongelmanratkaisuksi (Cordua, 2013, 164). Kuluttajan osto-
käyttäytymisessä tämä tarkoittaa sitä, että kuluttaja pyrkii tietoisesti ratkai-
semaan ongelman, selvittää eri vaihtoehtoja ja hankkii tietoa (Bergström & 
Leppänen 2015, 92). 
 
Kotler ja Keller (2012, 185) kirjoittavat opituista hyvistä kokemuksista ja 
miten ne vaikuttavat kuluttajan seuraavaan hankintaan. Esimerkkinä kulut-
taja hankkii uuden tietokoneen ja on tähän hankintaansa erittäin tyytyväi-





nen. Näin ollen kuluttaja voi ajatella myös muiden tämän merkin valmista-
mien tuotteiden olevan laadukkaita. Simonson ja Rosen (2014, 78) uskovat 
kuitenkin nykypäivän tiedon helpon saatavuuden muuttaneen tämän ajatuk-
sen. Jokaisen hankinnan kohdalla on mahdollista ikään kuin aloittaa tyhjästä 
ja tehdä arviointia muiden kriteerien kautta. Tällä on heidän mukaansa mer-
kittävä vaikutus kuluttajan tyytyväisyyteen ja lojaaliuteen. 
 
2.4 Ostopäätösprosessi 
Kotler ja Keller (2012, 188) kuvaavat kuluttajan ostopäätösprosessin viisi-
vaiheisen mallin avulla. Oleellista on ymmärtää, että prosessi lähtee usein 
liikkeelle paljon ennen hankintaa ja vaikuttaa myös jälkeenpäin. Yksinker-
taisimmillaan kuluttaja tunnistaa tarpeen tai ongelman, johon hakee ratkai-
sua. Tämän jälkeen kuluttaja hakee tietoa. Kun riittävä määrä informaatiota 
on saatu kerätyksi, kuluttaja vertaa eri vaihtoehtoja ja tekee ostopäätöksen. 
Lisäksi on tärkeä ymmärtää kuluttajan oston jälkeistä käyttäytymistä. Ku-
viossa 4 on esitetty kuluttajan ostopäätösprosessi. 
 
 
Kuvio 4 Kuluttajan ostopäätösprosessin viisivaiheinen malli (Kotler & Keller 2012, 188). 
 
Myös Bergström & Leppänen (2015, 122–125) kirjoittavat samanlaisesta 
viisivaiheisesta ostopäätösprosessista, johon kuuluu tarpeen tiedostaminen, 
tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu, päätös ja osto sekä oston jälkeinen 
käyttäytyminen. Näiden lisäksi Bergström ja Leppänen (2015, 125) huo-
mioivat ostajan käyttäytymisen ostopaikassa ja sen vaikutuksen ostopäätök-
seen.  
 
Kuluttajat eivät kuitenkaan aina käy läpi koko ostoprosessia. Rutiininomai-
set hankinnat loikkaavat monesti suoraan tarpeen tunnistamisesta ostopää-
tökseen. (Kotler & Keller 2012, 188.) Myös kuluttajien kokemat riskit vai-
kuttavat siihen kuinka paljon ollaan valmiita näkemään vaivaa hankinnan 
eteen. Riskit voidaan jakaa ajallisiin, taloudellisiin, sosiaalisiin, psykologi-
siin ja fyysisiin riskeihin. (Cordua 2013, 150–151.) Lisäksi verkossa kulut-
tajan täytyy ottaa luottamuksellinen riski (Salo & Karjaluoto 2007, 613). 
Koetun riskin suuruus vaihtelee usein sen mukaan, kuinka suuri hankinta 
on rahallisesti, paljonko kuluttaja kokee epävarmuutta hankinnasta tai min-
kälainen on kuluttajan itseluottamus (Kotler & Keller 2012, 193).  
 
Eritysesti varttuneempi ikäluokka kiinnittää huomiota turvallisuuteen. Jy-
väskylän yliopiston sosiologian professorin Terhi-Anna Wilskan mukaan 
ostamisen ja maksamisen riskit digitaalisessa kaupankäynnissä herättävät 
















Bergströmin ja Leppäsen (2015, 124) mukaan internetin myötä ajankäyt-
töön liittyvät riskit ovat pienentyneet, kun kuluttajan ei enää tarvitse mennä 
myymälästä toiseen tehden vertailuja. Myymälöissä tuote on usein välittö-
mästi saatavilla, mikä pienentää ajallista riskiä verkkokauppoihin verrat-
tuna. Toisaalta verkossa kuluttaja joutuu ottamaan tuotteen toimitukseen 
liittyvän ajallisen riskin. Ajallinen riski voi ilmetä myös, jos hankittu tuote 
ei vastaakaan täysin kuluttajan tarpeisiin. Tästä voi koitua lisäkustannuksia, 
kun tuote on hankittava muualta. (Kotler & Keller 2012, 192.)   
 
Taloudellinen riski liitetään usein tuotteen laatuun. Se on asiakkaan koke-
mus siitä, saako hän rahoilleen vastinetta. Fyysinen- eli laaturiski on kulut-
tajan kokema epävarmuus esimerkiksi tuotteen kestävyydestä. Kuluttaja voi 
olla varma tuotteen laadusta vasta käytön myötä. Psykologiset tai tervey-
delliset riskit ilmenevät kuluttajan huolena tuotteen vaikutuksesta tervey-
teen. Nykypäivänä monet ovat huolissaan muun muassa ruoissa olevien li-
säaineiden terveysvaikutuksista. Sosiaaliset riskit liittyvät siihen, miten ku-
luttaja ajattelee muiden suhtautuvan tekemäänsä hankintaan. (Bergström & 
Leppänen 2015, 124.)  
 
2.4.1 Ongelman määritys 
Kuluttajan ostoprosessi lähtee usein liikkeelle, kun hän huomaa tavaran lop-
puneen, rikkoutuneen tai palvelun päättyneen. Ostoprosessi voi alkaa myös, 
kun kuluttaja tiedostaa, että jonkin uusi hankinta saattaisi parantaa hänen 
statustaan, imagoaan, elintasoaan, tietoaan tai elinpiiriä. (Bergström & Lep-
pänen 2015, 122.) 
 
Markkinoijan on tärkeä ymmärtää minkälaisista lähtökohdista kuluttajat te-
kevät hankintoja. Näin yritys voi luoda kuluttajan mielenkiinnon mukaisia 
markkinointistrategioita. (Kotler & Keller 2012, 189.) On oleellista ymmär-
tää, kuka vaikuttaa kuluttajan päätökseen, mitä kanavia kuluttaja käyttää ja 
minkälainen ärsyke saa kuluttajan havaitsemaan tarpeen ja toimimaan. 
(Hesso 2015, 97).  
 
Toimintaan johtava ärsyke voi olla fysiologinen, sosiaalinen tai kaupalli-
nen. Lähipiiri voi toimia eräänlaisena herättäjänä, jolloin kyseessä on sosi-
aalinen ärsyke. Myös mielipidejohtajat ovat tärkeässä asemassa, kun puhu-
taan kokemusten leviämisestä. Kaupallisten ärsykkeiden tarkoituksena on 
herättää kuluttajan kiinnostus tuotetta, yritystä tai ideaa kohtaan. (Berg-
ström & Leppänen 2015, 122.)  
 
2.4.2 Tiedonhankinta 
Tiedonhankintavaiheessa kuluttaja käy läpi omia kokemuksiaan ja muisto-
jaan sekä kartoittaa ympäristöään löytääkseen vaihtoehtoja, jotka voisivat 
ratkaista esille tulleen ongelman tai täyttää tarpeen. Koska omat kokemuk-
set eivät välttämättä aina riitä päätöksen tekemiseksi, kuluttaja voi käyttää 





tiedonhankintaan ulkoisia lähteitä. (Cordua 2013, 153–154.) Yrityksen nä-
kyvyyden lisäämiseksi ja tarjoaman esille tuomiseksi, yrityksen tulee tietää 
mistä lähteistä sen potentiaaliset asiakkaat hakevat tietoa tuotteista (Berg-
ström & Leppänen 2015, 106). 
 
Kotler & Keller (2012, 189) jakavat kuluttajien käyttämät informaation läh-
teet neljään ryhmään: Kokemuksellinen, julkinen, kaupallinen ja henkilö-
kohtainen. Kokemukselliseen tietoon liittyvät kuluttajan omat kokemukset 
tuotteen käytöstä. Julkinen tieto koostuu muun muassa lehdistä ja henkilö-
kohtaisista blogeista, keskustelupalstoista sekä tuotearvostelusivustoista ja 
puolueettomien tuotteita testaavien organisaatioiden tarjoamasta tiedosta. 
Kaupalliset lähteet käsittävät mainonnan, verkkosivut, myyntihenkilöt, jäl-
leenmyyjät, pakkaukset sekä tuotteiden esille laiton. Henkilökohtaisiin tie-
donlähteisiin lukeutuvat muun muassa perhe, ystävät, naapurit ja muut tut-
tavat. (Kotler & Keller 2012, 189.)  
 
2.4.3 Vaihtoehtojen vertailu ja ostopäätös 
Kuluttajan vertaillessa vaihtoehtoja voi valinnalle olla useita kriteereitä. 
Valintoihin voivat vaikuttaa muun muassa tuotteen ominaisuudet, kuten 
väri, käytettävyys tai kestävyys. Myös hinta, turvallisuus, tuotteen ympäris-
töystävällisyys, takuu tai myyjän asenne voivat olla osa valintakriteeriä. 
(Bergström & Leppänen 2015, 123.) Kuluttaja kiinnittää huomionsa niihin 
tuotteisiin ja ominaisuuksiin, jotka tarjoavat parhaimman hyödyn sen hetki-
seen tarpeeseen (Kotler & Keller 2012, 190). 
 
Yrityksen olisi hyvä tietää, millä kriteereillä sen potentiaaliset asiakkaat 
vertailevat brändejä ja minkälainen viesti vaikuttaa kuluttajan ostohaluk-
kuuteen. Kuluttajan arviointikriteerien selvittämiseksi voidaan tehdä esi-
merkiksi kyselytutkimus. (Cordua 2013, 154.) 
 
Ostopäätöstä tehdessä kuluttaja käy läpi suuren määrän elämän aikana ker-
tyneitä muistoja ja tunteita, joita aivot käsittelevät ja joiden avulla on mah-
dollista tehdä ostopäätös muutamissa sekunneissa. Tämän kaltaista aivojen 
ostopolkua kutsutaan somaattisiksi merkeiksi. (Lindstrom 2009, 141–142.) 
Mainostajat myös pyrkivät luomaan kuluttajien mieliin näitä somaattisia 
merkkejä yllättävien tai järkyttävien mielleyhtymien avulla, tai käyttämällä 
hyväkseen huumoria ja jopa kuluttajien kokemaa pelkoa (Lindstrom 2009, 
146).  
 
Kuluttajat valitsevat usein tunnetun ja luotetun brändin tai tietyn maan val-
mistaman tuotteen, koska ne yhdistetään käsitykseen tuotteen laadusta 
(Cordua 2013, 157). Brändin rakentaminen on merkittävä osa liiketoimin-
nan kehittämisessä. Vahvojen brändien tuotteet myyvät todennäköisesti hel-
pommin. Brändin tulee kuitenkin pitää laatulupauksensa tai vastassa on pet-
tynyt asiakas. (Silén 2001, 123.)  
 





Yrityksen ja asiakkaan käsitykset laadusta eivät välttämättä vastaa aina toi-
siaan. Siksi onkin tärkeää selvittää, mitä laatu asiakkaalle merkitsee. (Selin 
& Selin 2013, 125.) 
 
Jotta kuluttaja päätyy tekemään lopullisen ostopäätöksen, saattaa eteen tulla 
vielä useita valintaan vaikuttavia tekijöitä. Kotler & Keller (2012, 192) ovat 








Kun kuluttaja on tehnyt vertailuja ja päättänyt, minkä brändin tuotteen 
hankkii, tulee eteen ostopaikan valinta. Tällöin saatavuuden on oltava kun-
nossa tai ostoprosessi voi katketa. Kuluttaja saattaa pohtia, hankkiiko tuot-
teen verkkokaupasta vai kivijalkamyymälästä. Kuluttajan ollessa tyytyväi-
nen ehtoihin ja olosuhteisiin, hän suorittaa hankinnan. (Bergström & Lep-
pänen 2015, 124.)  
 
Erika 2020 -tutkimuksen mukaan, suomalaiset kuluttajat toivoivat myös eri-
koistavaraliikkeiden sijaitsevan lähellä heitä tai muiden erikoistavaraliik-
keiden läheisyydessä, kuten kauppakeskuksissa. (Nyrhinen ym. 2011, 49.) 
Tämä selittynee sillä, että kuluttajat ovat yhä kiireisimpiä ja ostosten teke-
misten helppoutta ja nopeutta arvostetaan enemmän. 
 
2.4.4 Oston jälkeinen käyttäytyminen 
Kuluttajan ostoprosessissa kannattaa huomioida myös oston jälkeinen käyt-
täytyminen. Kuluttaja tekee lopullisen arvioinnin tuotteesta ja yrityksestä 
hankinnan ja tuotteen käytön jälkeen. Tässä vaiheessa tulee esille se, kuinka 
tyytyväinen asiakas on. Asiakastyytyväisyys muodostuu kuluttajan odotuk-
sista. Odotukset ovat voineet muodostua yrityksen markkinoinnista tai ys-
tävien, perheen tai mielipidevaikuttajien kautta. Näitä ennakkotietoja asia-
kas käyttää arvioidessaan, kuinka hyvin tuote tai palvelu on vastannut odo-
tuksia. Tämän vuoksi on erityisen tärkeää, että markkinoinnissa ja kaikessa 
yrityksen viestinnässä käytetään totuudenmukaisia argumentteja tuotteista. 
(Cordua 2013, 158–159.) 
 
Mikäli asiakkaan odotuksiin ei ole kyetty vastamaan, voi sillä olla kauas-
kantavia vaikutuksia. Sen lisäksi, että asiakas kokee tehneensä huonon va-
linnan eikä todennäköisesti palaa tämän vuoksi yrityksen asiakkaaksi, hän 
voi kertoa huonosta kokemuksestaan useille tuttavilleen. Asiakkaan tun-
netta siitä, että hän on tehnyt hyvän valinnan, tulee pyrkiä vahvistamaan 
ostoksen jälkeenkin. (Cordua 2013, 159.) 
 
Asiakkaiden reklamaatioihin tulee suhtautua arvostuksella. Useimmat asi-
akkaat eivät näe sitä vaivaa, että reklamoisivat puutteellisesta palvelusta tai 





tuotteesta. Nämä asiakkaat eivät myöskään todennäköisimmin palaa yrityk-
sen asiakkaiksi. Reklamaation tehneet asiakkaat palaavat herkemmin yri-
tyksen asiakkaiksi, mikäli he kokevat saaneensa nopeaa ja laadukasta pal-
velua. Nämä asiakkaat myös saattavat kertoa saadusta hyvästä kohtelusta 
eteenpäin. Huonosta ja epäkunnioittavasta kohtelusta kerrotaan todennäköi-





























3 TUTKIMUSMENETELMÄ JA AINEISTON ANALYSOINTI 
Tässä luvussa perehdytään tutkimuksessa käytettyyn tutkimusmenetelmään 
sekä haastatteluista saatujen aineistojen käsittely- sekä analysointimenetel-
miin. Lopuksi esitellään tämän opinnäytetyön tutkimuksen suunnittelua ja 
toteutusta.  
 
3.1 Kvalitatiivinen tutkimus 
Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on luoda ymmär-
rettävä, kokonaisvaltainen ja tarvittaessa tarkka kuvaus ilmiöstä sanallisessa 
muodossa. Laadullista tutkimusta käytetään, kun tutkittavasta ilmiöstä ei 
ole aikaisempaa tietoa, teorioita, tutkimuksia tai malleja. Uudet teoriat ja 
mallit pohjautuvat aina laadulliseen tutkimukseen. (Kananen 2014, 17.)  
 
Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus vaatii muuttujien tuntemista. Il-
man riittävää esiymmärrystä ilmiöstä tutkimuksessa saatetaan esittää vääriä 
kysymyksiä tai vastausvaihtoehdot voivat olla puutteellisia, jolloin tutki-
mus ei kohtaa ilmiötä.  (Kananen 2015, 79.) Määrällisestä tutkimuksesta on 
kuitenkin mahdollista tehdä yleistyksiä, kun tutkimusaineiston keruussa on 
käytetty hyväksi todennäköisyysotantamenetelmää. Laadullisissa tutkimuk-
sissa tuloksia ei voida yleistää koskemaan suurta joukkoa. (Valli 2015, 237–
238.) 
 
Pulkkinen (2003, 71) suosittelee laadullisia menetelmiä omasta kohderyh-
mästä tarvittavan tiedon hankinnassa. Kunnollisen tutkimuksen teettäminen 
on haasteellista, mutta hyvin toteutettuna sillä voidaan saavuttaa syvälli-
sempi ymmärrys ajatellun kohderyhmän arvoista, asenteista, ostotavoista ja 
mahdollisesti ostoprosessin eri vaiheista. Koska omia valintoja voi olla 
haasteellista perustella järkisyillä, kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmärtä-
mään henkilön suhtautumista tutkittavaa alaa, yrityksiä ja brändejä kohtaan. 
 
Kohderyhmänäkemystä ei ole mahdollista kehittää kysymällä suurelta jou-
kolta ihmisiltä, mitä he mahdollisesti haluaisivat. Näkemys muodostuu yh-
teistyössä ihmisten kanssa. Prosessissa tarvitaan erilaisia ihmisiä, joiden 
kanssa keskustellaan. Kohderyhmänäkemyksen muodostamisen jälkeen 
voidaan siirtyä tutkimaan suurempaa joukkoa. (Tolvanen 2012, 131.) 
 
3.2 Haastattelu 
Haastattelut voidaan jakaa neljään eri tyyppiin: strukturoitu haastattelu, 
puolistrukturoitu haastattelu, teemahaastattelu sekä avoin haastattelu. 
Strukturoitu- eli lomakehaastattelu on kaikille samanlainen ja siinä käyte-
tään valmiita vastausvaihtoehtoja. Puolistrukturoidussa haastattelussa haas-
tateltavat saavat vastata omin sanoin, eli valmiita vastausvaihtoja ei ole an-
nettu. Teemahaastattelua tehdessä on määritetty valmiit aihepiirit, mutta se 





ei sisällä strukturoituja kysymyksiä eikä haastattelun tarvitse edetä tietyn-
laisessa järjestyksessä. Avoin haastattelu on lähinnä keskustelua. Tällöin 
puhutaan ennalta määritellystä aiheesta, mutta jokaisen haastateltavan 
kanssa ei kaikkia teemoja käydä välttämättä läpi. (Eskola & Suoranta 1998, 
65.) 
 
Tässä tutkimuksessa haastattelutyypiksi on valittu teemahaastattelu. Tee-
mahaastattelua käytetään erityisesti silloin, kun tutkittavasta ilmiöstä ei ole 
käytettävissä aiempia teorioita tai malleja, jotka selittäisivät ilmiön (Kana-
nen 2015, 148). Teemahaastattelussa ei ole tarkoituksen mukaista lyödä 
lukkoon valmiita kysymyksiä, mutta kysyttävien asioiden tulee olla tutki-
mukselle merkityksellisiä. Usein tutkimuksen viitekehys toimii apuna tee-
moja pohdittaessa. (Kananen 2015, 148; Tuomi & Sarajärvi 2009, 75.) 
 
Simonson ja Rosen (2014, 161) toteavat kuluttajien mieltymysten ja käsi-
tysten olevan epämääräisiä. Tämän vuoksi markkinoijien perinteisesti käyt-
tämät erilaiset haastattelutekniikat, joissa pyritään selvittämään kuluttajan 
todellisia mieltymyksiä, on heidän mukaansa kyseenalainen. Haastattelut 
eivät tuota yritykselle merkityksellistä tietoa erityisesti tilanteissa, joissa 
kuluttajan ostopäätöksiin vaikuttavat vahvasti muiden ihmisten kokemuk-
set, mielipiteet ja arvostelut. 
 
Haastattelutilanteet antavat kuitenkin tutkijalle mahdollisuuden oikaista 
mahdollisia väärinkäsityksiä ja kysyä tarvittaessa tarkentavia kysymyksiä 
(Tuomi & Sarajärvi 2009, 73). Sulkusen (2009) sekä Alasuutarin (1995) 
mukaan tutkijan on osattava tehdä tulkintoja haastateltavien sanojen taakse 
kätkeytyvistä vihjeistä (Tuomi & Sarajärvi 2009, 63). 
 
3.3 Aineiston käsittely ja analysointi 
Pohja onnistuneelle analysoinnille luodaan ongelman määrittely- ja tiedon 
hankintavaiheissa. Onnistunut ongelman määrittely on usein puolet ratkai-
susta. Tutkittavaa ongelmaa on hyvä muistuttaa itsellensä aika-ajoin tutki-
muksen tai analyysiprosessin edetessä. Analysoinnin tarkoituksena on ku-
vata ilmiö tai asia mahdollisimman hyvin. Tämä voi tarkoittaa tiedon erit-
telyä ja jaottelua, yhdistelyä ja muokkausta sekä asioiden tarkastelua erilai-
sista näkökulmista. (Kamensky 2014, 126.) 
 
Tässä tutkimuksessa aineiston käsittelyn helpottamiseksi haastatteluista ke-
rätyt äänitallenteet muutettiin tekstimuotoon, eli litterointiin. Teemahaastat-
teluista kerätyn aineiston litterointitarkkuutena käytettiin peruslitterointia. 
Peruslitteroinnissa puheesta jätetään pois täytesanat. Myös selvästi aiheesta 
poikkeavat seikat voidaan jättää harkinnanvaraisesti litteroimatta. (Yhteis-
kuntatieteellinen tietoarkisto 2015.)  
 
Sanatarkassa litteroinnissa huomioidaan sanoman lisäksi haastateltavan 
eleet ja äänenpainot, mutta tämän kaltainen litterointi on erityisen aikaa vie-
vää ja vaatii tutkijalta edistynyttä ammattitaitoa (Kananen 2015, 161). Tässä 





tutkimuksessa tutkittavien äänenpainojen ei nähty tuovan lisäarvoa rapor-
toinnille. 
 
Litteroinnin jälkeen aineistosta muodostettiin ostoprosessin mukaisia tee-
moja, jonka mukaan aineistoa tarkasteltiin. Teemat oli helppo muodostaa, 
koska haastattelut kulkivat suurimmaksi osaksi samanlaisella kaavalla. Seit-
semältä haastateltavalta saatu aineisto oli melko pieni, ja teemat olivat sel-
keästi erotettavissa aineistosta, joten katsottiin, ettei erillistä koodausta tai 
kvantifiointia ole tarpeellista suorittaa. Kvantifioinnin tarkoituksena on 
tuottaa aineistosta määrällisiä tuloksia. 
 
3.4 Luotettavuuden arviointi 
Koko tutkimusprosessin ajan tutkijan tulisi arvioida tutkimuksen luotetta-
vuutta ja tuloksista saatujen johtopäätösten pätevyyttä. Tutkimuksen luotet-
tavuutta on mahdollista nostaa käyttämällä erilaisia aineistotyyppejä, teori-
oita, näkökulmia tai analyysimenetelmiä. (Jyväskylän yliopisto 2010.)  
 
Tutkimuksen luotettavuutta on mahdollista arvioida reliabiliteetin ja validi-
teetin käsitteiden avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan analyysin johdonmu-
kaisuutta ja ovatko mittaustulokset toistettavissa. Validiteetilla tarkoitetaan 
tutkimuksessa käytettyjen aineiston analyysimittareiden pätevyyttä. (Jyväs-
kylän yliopisto 2010.) Useissa keskusteluissa kuitenkin esitetään, etteivät 
reliabiliteetin tai validiteetin käsitteet sovellu täysin laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuuden arvioinnin perusteiksi (Eskola & Suoranta 1998, 153). 
 
Tämän tutkimuksen uskottavuutta olisi voitu lisätä tarkistuttamalla haasta-
teltavilta tutkijan tekemien tulkintojen oikeellisuus. Tutkittavat saattavat 
kuitenkin olla sokeita omille kokemuksilleen, joten tulkintojen tarkistutta-
minen ei aina lisää tutkimuksen uskottavuutta (Eskola & Suoranta 1998, 
153).  
 
Tulkinnoissa olisi voitu kiinnittää myös enemmän huomiota analyysin kat-
tavuuteen. Analyysin kattavuudella tarkoitetaan, ettei tulkintoja tehdä vain 
satunnaisista poiminnoista. Kattavuutta on mahdollista parantaa käyttä-
mällä analyysin apuna esimerkiksi erilaisia tietokoneohjelmia. (Eskola & 
Suoranta 1998, 156.)  
3.5 Tutkimuksen toteutus 
Haastatteluiden määrän määrittäminen ennalta voi olla vaikeaa. Toisinaan 
jo yksi haastattelu saattaa riittää liiketoiminnallisesti merkittävään oivalluk-
seen (Tolvanen 2012, 48). Usein kuitenkin haastatteluja tulisi jatkaa niin 
kauan, kunnes ne eivät enää tuota tutkijalle uutta tietoa. Tällöin puhutaan 
aineiston kyllääntymisestä. Tutkija on jonkin ymmärryksen jäljillä siinä 
vaiheessa, kun hän kykenee ennakoimaan mitä haastateltava on kertomassa. 
(Holzclaw 2013, 72.) 
 





Tässä tutkimuksessa osan haastateltavista tutkija rekrytoi itse ja osa vali-
koitu niin sanotun lumipalloefektin avulla, kun haastateltava suositteli toista 
henkilöä tutkimuskohteeksi. Haastattelut toteutettiin haastateltavien kotona 
tai työpaikalla ja tallennettiin puhelimen äänitallennus-ohjelman avulla. 
Tallennukseen pyydettiin lupa haastateltavilta. Kun haastattelut tallenne-
taan, on haastattelijan helpompi keskittyä siihen, mitä tutkittava kertoo, eikä 
huomio kiinnity ainoastaan muistiinpanojen tekemiseen. Tallennuksiin on 
myös helppo palata ja tarkistaa faktoja, kun lähdetään tekemään aineiston 
analysointia.  
 
Lokakuussa 2015 teemahaastattelun runkoa testatessa huomattiin, ettei se 
välttämättä sovellu sellaisenaan kaikille haastateltaville. Erityisesti, jos vii-
meisimmästä keittiötarvikehankinnasta oli ehtinyt jo vierähtää aikaa, oli 
haastateltavalle haasteellista vastata joihinkin kysymyksiin. Tämän seu-
rauksena runkoa muutettiin niin, että siinä huomioitiin yksilöllisemmin hen-
kilöt, jotka muistavat hyvin viimeisimpiä hankintojaan ja henkilöt, joilla 
muistikuvat hankinnoista ovat jo hatarampia.  
 
Haastateltavien annettiin puhua vapaasti teemoista ja haastattelurungon ky-
symyksiä käytettiin ohjaavina ja tarkentavina apuvälineinä, jotta vastauk-
sista saatiin mahdollisimman kattavia. Ostoprosessin ja ostopäätökseen vai-
kuttavien tekijöiden ymmärtämisen tavoitteena oli löytää ajatuksia yrityk-
sen liiketoiminnan kehittämisen tueksi, keskittyen erityisesti tuotevalikoi-
man kehittämiseen. 
 
Ensimmäisenä haastateltavilta kysyttiin demografisia tietoja. Nämä tiedot 
ovat nähtävillä liitteessä 2. Liitteestä selviää lisäksi haastatteluiden kestot. 
Demografisten tietojen selvittämisen jälkeen tutkittavilta tiedusteltiin hei-
dän suhdettaan ruokaan ja ruoanlaittoon, mitä voitaisiin tarvittaessa hyö-
dyntää myös tyypittelyssä. Ennen ostoprosessiin liittyviin teemoihin siirty-
mistä haastateltavilta kysyttiin yleisesti myös heidän omistamistaan keittiö-
tarvikkeista, ruoanlaittovälineiden merkityksellisistä ominaisuuksista ja 
ruoanlaittovälineiden laadun merkityksestä. 
 
Ostoprosessin teemat noudattelivat Kotlerin & Kellerin (2012, 188) sekä 
Bergströmin & Leppäsen (2015, 122) esittämän viisivaiheisen ostopäätös-
prosessin mallia. Haastateltavien annettiin puhua aiheista vapaasti, mutta 
hyvin pitkälti haastattelut kulkivat ennalta määritellyn teemahaastattelurun-
gon mukaan. Aluksi selvitettiin, oliko haastateltava hankkinut uusia keittiö-
tarvikkeita noin viimeisen 4 kuukauden aikana. Tähän hankintaan palattiin 
pitkin haastattelua, kun pyrittiin selvittämään tuotteen ostoprosessia. On-
gelman tai tarpeen havaitsemisessa haluttiin selvittää niitä syitä, minkä takia 
uusia keittiötarvikkeita ensisijaisesti hankitaan. Haastateltaville esitettiin 
myös hypoteettinen kysymys, milloin he uskoisivat keittiötarvikkeiden han-
kinnan olevan ajankohtaista. Tässä vaiheessa selvitettiin myös, miten haas-
tateltavat kokevat kaupallisten tai sosiaalisien ärsykkeiden vaikuttavan hei-
dän ostokäyttäytymiseensä erityisesti keittiötarvikkeiden hankinnassa. 
Myös keittiötarvikkeiden ekologisuuden ja eettisyyden vaikutusta haastel-
tavan kulutustottumuksiin tiedusteltiin. 
 





Keittiötarvikkeiden tiedon hankintaan liittyen haastateltavilta kysyttiin, 
kuinka paljon ja mistä lähteistä he etsivät tietoa keittiötarvikkeista. Tästä 
siirryttiin vaihtoehtojen vertailuun. Tässä teemassa pyrittiin selvittämään, 
miten paljon eri keittiövälineitä vertaillaan ja mitä kriteerejä uudelle tarvik-
keelle asetetaan. Haasteltavilta pyrittiin tiedustelemaan myös heidän ajatuk-
siaan sekä mieltymyksiään verkkokauppojen ja myymälöissä asioimiseen 
liittyen. 
 
Haastateltavien ostopäätökseen vaikuttavista tekijöistä pyrittiin selvittä-
mään, millä tekijöillä on lopullinen vaikutus päätöksenteossa. Tässä kohtaa 
haluttiin myös selvittää, minkälaista lisäarvoa tuottavia palveluita tai kon-
septeja yritykset ovat tarjonneet tai voisivat tarjota kuluttajille, millä olisi 
kannustava vaikutus tuotteen hankintaan. 
 
Lopuksi haluttiin selvittää, minkälainen on hyvä ostokokemus haastatelta-
van mielestä. Myös palautusten ja reklamaatioiden hoitoon liittyviä asioita 
tiedusteltiin ja minkälainen vaikutus niiden hoidolla voi olla kuluttajan 
















Tässä luvussa esitellään tutkimustulokset. Haastattelun teemoina olivat ruo-
anlaitto ja keittiötarvikkeet sekä kuluttajan ostoprosessi tarpeen havaitsemi-
sesta oston jälkeiseen käyttäytymiseen. Haastatteluissa keskityttiin erikseen 
myös tuotteiden laadun merkitykseen, ekologisuuteen ja eettisyyteen, joten 
ne on nostettu omiksi alakappaleiksi tuloksiin.  
 
Haastattelut lähtivät liikkeelle haastateltavan ruoanlaittotottumuksista ja 
etenivät pieniä poikkeuksia lukuun ottamatta samassa järjestyksessä kaik-
kien haastateltavien kanssa. Johtopäätöksissä keskitytään siihen, kuinka 
teemahaastatteluista esille tulleita asioita voitaisiin hyödyntää yrityksen lii-
ketoiminnan ja tuotevalikoiman kehittämisen tukena. 
 
4.1 Haastateltavat 
Tutkimukseen osallistui yhteensä 7 haastateltavaa, joista 5 oli naisia ja kaksi 
miehiä. Haastateltavien ikäjakauma oli 23–64 vuotta, ja kaikki olivat koko-
naan tai osittain työelämässä mukana. Kahdella haastateltavista asui kotona 
alle 18-vuotiaita lapsia. Viidellä muulla joko ei ollut lapsia tai lapset olivat 
jo muuttaneet pois kotoa. Muutamat haastateltavista eivät kokeneet vastaa-
vansa taloudessaan keittiötarvikkeiden hankinnasta, mutta kokivat kuiten-
kin esitettyjen mielipiteiden vaikuttavan hankintapäätöksiin. Viimeisen nel-
jän kuukauden aikana keittiötarvikkeisiin liittyviä hankintoja oli tehnyt 6 
haastateltavaa. 
 
Kaikki haastateltavat kuvailivat itseään enemmän tai vähemmän perintei-
siksi kotiruoanlaittajiksi. Ruoanlaitossa yhdeksi merkittävimmäksi tekijäksi 
nousi nopeus, kun työpäivän jälkeen täytyy saada vaivattomasti ja nopeasti 
ruokaa tai kun elämäntilanne on muuten niin hektinen, ettei kokkaamiselle 
yksinkertaisesti jää aikaa. Ruoanlaiton voidaan nähdä olevan arjessa pakol-
linen osa, jonka ei haluta vievän aikaa muulta toiminnalta.  
 
”Pääasiallisesti työpäivän jälkeen kohtuu vaivattomasti syntyvää ruokaa” 
(M39). 
 
”Nopeasti pitää saada ruoka valmiiksi usein miten. Se on ajan puutetta, ei 
voi käyttää koko iltaa” (N59). 
 
Ärsyttäviksi asioiksi ruoanlaitossa koettiin huonot välineet, esivalmisteluun 
kuluva aika ja vaiva sekä luovuuden puute ja kiire. Välineissä muutama 
vastaaja koki turhauttaviksi tylsät veitset ja huonolaatuiset paistinpannut. 
Paistinpannusta huonolaatuisen teki tuotteen nopea pilalle meno, kuten pin-
noitteen kuluminen tai pannun vääntyminen. Esivalmisteluun liittyivät kau-
passa käynti, juuresten ja kasvisten peseminen sekä pilkkominen. Haasta-
teltavista kaksi koki, että kunnolliset pilkkojat helpottavat ruoanlaittoa ja 
tuovat ajansäästöä.  
 





Jokaisen haastateltavan mukaan nautittavinta ruoanlaitossa on lopputulos ja 
syöminen. Lasten mielipiteet ruoasta merkitsivät paljon niille haastatelta-
ville, joiden lapset asuivat vielä kotona.  
 
”kun lapset tykkäävät” (N40). 
 
”näkee ruokapöydässä sellaisia naamoja, jotka tykkäävät syödä sitä ruokaa” 
(M41). 
 
Televisio toimi useamman haastateltavan inspiraationlähteenä. Ruokaohjel-
mia tykättiin katsoa, mutta harvoin ideoita kuitenkaan tuotiin omaan keitti-
öön. Joitakin tekemistä helpottavia tai nopeuttavia vinkkejä saatettiin ottaa 
käyttöön.  
 
4.1.1 Tuotteen laatu ratkaisee 
Tuotteen laadulla oli haastateltaville suuri merkitys. Yhdeksi yhdistäväksi 
laatumääritelmäksi nousi tuotteen kestävyys. Lisäksi brändiin, tunnettuu-
teen, hintaan sekä mielipidevaikuttajien, kuten kokkien suosituksiin luotet-
tiin tuotteen laadun määrittelyssä. Myös se, minkä näköisenä tuote säilyy 
jatkuvasta käytöstä huolimatta, vaikutti osittain mielikuvaan tuotteen laa-
dusta.  
 
”Yksin kattila, se on kyllä jo ikuisuuden vanha, mut sen pohja on ihan tör-
keen näkönen, mut osa taas on ollu ihan samassa käytössä, mut ei oo menny 
mikskään” (N23). 
 
Esille tuli myös huomio siitä, kun tuote on laadukas, niin myös kokkaus 
sujuu jouhevammin. 
 
”Ja jos ne ei oo laadukkaita niin silloin se käyttäminen ei vaan hirveen hyvin 
onnistu. Et ei kyllä kannata ostaa Prisman House-sarjaa yhtään, et ne on 
vaan niin huonoja. Kyllä niillä saa ruokaa tehtyä, mut se vaikuttaa siihen 
ruoanlaittoon sillain, et sit se ei vaan futaa niin hirveen hyvin” (M41). 
 
Koska useimmille haastateltaville oli tärkeää, että ruoka valmistuu suhteel-
lisen nopeasti ja vaivattomasti, on keittiötarvikkeiden ominaisuuksilla myös 
suuri merkitys tuotetta hankittaessa. Erityisesti tuotteen helppo hoidetta-
vuus ja puhdistettavuus ovat sellaisia ominaisuuksia, jotka helpottavat ar-
kea. Ruoanlaiton miellyttävyyttä lisäsi useasti myös se, ettei ruoka pala heti 
kiinni paistinpannun tai kattilan pohjaan. Yksi haastateltava oli opettanut 
vuosikymmeniä työergonomiaa, mikä vaikutti siihen, että keittiötarvikkei-
den ominaisuuksissa huomio kiinnittyi erityisesti tuotteen ergonomiaan.  
 
”Ainakin se kestävyys ja helppohoitoisuus, ne nyt lähinnä. Se just, et sen 
vois pestä vaikka fairylla. Et sun ei tarvi sitä ruveta öljyymään” (N40). 
 





”Kestävyys, helposti puhdistettavuus ja varsinkin paistinpannuissa, että 
siinä on semmoset hyvät paisto-ominaisuudet, ettei se vaan keitä sitä ruo-
kaa” (N59). 
 
Laadukkaiden tuotteiden lisäksi ostokokemuksella on merkitystä laadun 
määrityksessä. Palvelu, myymälämiljöö ja jopa tuotteiden pakkaamistavat 
voivat olla luomassa tai vahvistamassa laatukokemusta. 
 
”Mun mielestä parasta on ehkä nimenomaan se kun sä kannat niitä kasseja 
ja mitä nätimpiä ne on niin sitä parempi ja jos ne on paperikasseja niin se 
on kivempi koska muovikassit nyt on niin rumia. Siis ostoskassithan on 
kyllä mulle tärkeitä! Sehän on ihan eri fiilis kun sä saat semmosen muo-
dossa olevan jonkun jämäkän kassin, kun semmosen valkosen mistä näkyy 
läpi” (N23). 
 
4.1.2 Ekologisuus ajatuksissa 
Kestävien ja laadukkaiden tuotteiden hankkimisen voidaan jo sinällään aja-
tella olevan ympäristöteko, koska tuotteet kestävät käytössä pitkään. Muu-
ten haastateltavat eivät kokeneet, että ekologiset arvot ohjaisivat keittiötar-
vikkeiden hankintaa.  
 
Vaikka ympäristöasiat ja kotimaisuus olisivat kuluttajan mielessä niin use-
asti kuitenkin tuotteen hinnoittelu ja käytettävyys kiilasivat näiden arvojen 
ohi. Tuotteen ekologisuutta ja kotimaisuutta pidettiin enemmän mukavana 
lisäarvona, mutta ne eivät kuitenkaan ohjanneet tutkimukseen osallistunei-
den kuluttajien valintoja.    
 
”Totta kai hinta on sillä hetkellä. Kotimaisuuskin jossakin, joskus merkitsee 
jotain. Oikeastaan aika paljon, mutta kun tänä päivänä ei pysty hankkiin 
pelkästään kotimaista, ja sä et voi tietää mistä se on lähtösin vaikka siinä on 
suomenlipun kuva” (N57). 
 
4.2 Tarpeen havaitseminen  
Useimmin tarpeen havaitseminen lähti tutkittavilla siitä, että tuote on rik-
koutunut tai kulunut käyttökelvottomaksi. Tällöin tuotteen toiminnollisuus 
kärsii ja kuluttaja on huolissaan kulumisesta johtuvista terveysvaikutuk-
sista. 
 
Kuitenkaan muutamassa tapauksessa uutta tuotetta ei ollut hankittu, vaikka 
selkeästi tiedostettiin vanhojen keittiötarvikkeiden epäkäytännöllisyys tai 
kuluneisuus. Haastateltavat eivät olleet kokeneet akuuttia tarvetta uusille 
keittiötarvikkeille, koska vanhat ajoivat vielä toistaiseksi juuri ja juuri asi-
ansa. Yksi haastateltavista kertoi, että uuden paistinpannun hankinta vaatisi 
sen verran vaivannäköä ja tiedon hankintaa, minkä vuoksi ostoprosessi ei 





ollut edennyt. Myös riittämätön tuotetietous tai varaosien saatavuus voi vai-
kuttaa siihen, miksi uutta tuotetta ei ole hankittu. Erityisesti, jos hankinta on 
vähääkään hintavampi, pyritään riskit minimoimaan perusteellisessa tiedon 
haulla. 
 
Tarve voi myös ilmetä tiettyinä sesonkeina, kuten grillikauden, joulun tai 
vapun lähestyessä. Myös parisuhteen tai avioliiton päättyminen tai alkami-
nen, muuttaminen tai remontointi voivat aikaansaada tarpeen uusille han-
kinnoille. Pelkkä esteettisyyskin voi olla tarpeen herättäjänä. Keittiötarvik-
keita ei kuitenkaan ole lähdetty haastateltavien tapauksessa erityisesti 
”shoppailemaan” erikoisliikkeistä tai marketeista, vaan hankinnat tapahtui-
vat harkitusti tarpeeseen kauppareissun yhteydessä tai heräteostoksena. He-
räte voi syntyä myös televisiomainosten kautta. Ostoskanavilta tutut keit-
tiötarvikkeet tulivat esille neljässä haastattelussa.  
 
Ongelman tai tarpeen havaitsemisesta voi kulua hyväkin tovi, ennen kuin 
hankinta tehdään. Tällöin yrityksen tunnettuus ja valikoima nousevat tärke-
ään asemaan.  
 
”Tottakai, kun siihen kyllästyy siihen paistinpannuun tai kun se on kulunu 
jo pinnoiltaan, ettei se oo enää terveellinen. Plus sitten ehkä kattiloiden 
osalta se on ehkä enemmänkin semmonen, et se sarjojen yhtenäistäminen 
vaan saattaa tulla eteen jonain kauniina päivänä” (M39). 
 
4.3 Tiedonhankinta, vaihtoehtojen vertailu ja päätöksenteko 
Pääosin kuluttajat luottivat omiin aiempiin kokemuksiin tuotteista, mutta 
apuna tuotteiden valinnassa käytettiin myös lähipiiriä ja verkkoa, kuten val-
mistajien kotisivuja. Myös muiden kuluttajien kokemukset kiinnostivat 
osaa haastateltavista. Tämän tutkimuksen pohjalta perinteisiksi kotiruoan-
laittajiksi itsensä mieltävät henkilöt eivät juuri hae tietoa keittiötarvikkeista 
netistä. Todennäköisesti tiedonhankinta ja keittiötarvikkeiden vaihtoehto-
jen vertailu vaatii tekijältään enemmän harrastuneisuutta. 
 
Tietoa keittiötarvikkeista haettiin kuitenkin enemmän siinä vaiheessa, jos 
tuote oli vieras, hintava tai omia kokemuksia ei ollut vielä ehtinyt kertyä. 
Tiedon hankinnalla pyrittiin erityisesti minimoimaan riskejä, ettei tulisi teh-
tyä huonoa ostosta. Osa koki myös, että asiantuntevasta myyjästä voisi olla 
apua tässä vaiheessa. Toisaalta esille tuli myös ajatus siitä, että myyjän teh-
tävä on ainoastaan myydä, minkä vuoksi myyjän sanomisiin ei välttämättä 
tahdottu luottaa.  
 
”Ei nyt muuten, mutta tää paistinpannun hankinta nyt vaatii tiedonhakua. 
Kyllähän tässä meidän tapauksessa vois just olla lisäarvoo sillä, et joku 
osais kertoo mikä toimii tähän teidän hellaan ja miten sitä pitää käyttää, ettei 
se mene pilalle” (N40). 
 





”Se riippuu niin hirveesti, mikä tuote on kyseessä. Ehkä se paistinpannu, 
joku ihan perusselvitys mikä se olis ja mistä saa. Vähän täytyy selvittää, 
koska nyt tarkotus olis, ettei tarvis ostaa taas vuoden päästä” (M39). 
 
”Perhehän vaikuttaa hyvinkin paljon, kun äiti on mun kanssa päättämässä 
noi jutut” (N23). 
 
Haastateltavat hankkivat keittiötarvikkeet pääsääntöisesti marketeista. Eri 
vaihtoehtoja vertailtiin lähinnä hintojen ja tuotteiden toiminnollisuuksien 
puolesta paikanpäällä myymälässä. Jonkin verran tuotteista saatettiin etsiä 
tietoa verkosta tai lehdistä. Keittiötarvikkeet hankittiin mielellään myymä-
lästä, vaikka verkkokauppa ei ollutkaan poissuljettu vaihtoehto erityisesti 
alle 50-vuotiaiden vastaajien mielestä. Verkkokauppaa pidettiin hyvinkin 
varteenotettavana hankintakanavana erityisesti silloin, kun tuote on tuttu. 
Muuten verkkokaupasta hankintaan vaikuttivat tuotetietojen ja -kuvien 
laatu. Eräs haastateltavista kertoi luottavansa tuotteeseen tai brändiin myös 
siinä tapauksessa, jos julkisuudesta tutut henkilöt suosittelivat tuotteita.  
 
”Mutta tottakai se on, et jos ammattikokki kehtaa jotain sarjaa mainostaa 
niin ei formulakuskitkaan ladaa mainosta, vois sanoo. Niin kyllähän sen nä-
kis, et tässä markkinoinnissa vaikuttaa paljonkin. Et vaikkei siinä itte tuot-
teessa oo herra Oliverin kuvaa niin silti mä jotenkin muistan, että Tefal oli 
tää” (M41). 
 
Kahden tutkittavan kohdalla verkkokauppojen käyttö oli kaikilta osin vä-
häistä. Verkkokaupat koettiin vieraiksi ja ostaminen turvattomaksi. Eri 
vaihtoehtojen vertailua tehtiin tarvittaessa lehdistä ja myymälässä asioi-
dessa myymälän valikoimaan perustuen. Syiksi verkkokauppojen käytön 
vähyyteen tutkittavat mainitsivat iän ja tottumattomuuden.  
 
”Paljonhan meitä vanhempia ihmisiä käy verkkokaupassa ja sitä kautta os-
toksensa hoitaa, mutta meitä on paljon tän ikäisiä, jotka sit kyl ostaa ihan 
kaupasta. Ei oo kaikki vielä tänä päivänä, et verkkokaupasta haluais hank-
kia, tai ei olla totuttu siihen. Se ei oo itsestään selvää enää se verkko-
kauppa.” (N59). 
 
”Onks siinä sit sekin et vanha ihminen rupee ajatteleen, kun siinä on se 
pankkiyhteys, et joku vie viimisetkin rahat.” (N64). 
 
Myymälässä asioimisen hyviksi puoliksi listattiin erityisesti, että tuotteen 
pääsee näkemään ja tunnustelemaan minkälainen tuote on omaan käteen ja 
kuinka hyvin arvioisi sen soveltuvan omaan käyttöön. Myös se, että tuotteen 
saa välittömästi mukaan koettiin hyväksi asiaksi.  
 
4.4 Ostokokemus 
Asiantunteva palvelu on erityisesti sitä, että osataan vastata asiakkaan ky-
symyksiin. Myyjän tulee olla oman alansa asiantuntija. Myyjän ei kuiten-
kaan tule tuoda esille omaa erinomaisuuttaan tai tietouttaan. Osaava myyjä 





keskittyy asiakkaan tarpeiden kartoittamiseen ja ongelmanratkaisuun. Hy-
vään tapaan kuuluu myös, että myyjä kertoo, mikäli tuote ei vastaa juuri 
tämän asiakkaan tarpeita ja suosittelee toista, vaikka vähän edullisempaakin 
tuotetta. 
 
”Toisin sanoen, kyllä mä kaipaan myyjältä sitä, että se tietää enemmän siitä 
asiasta, kun minä, tai omista tuotteistaan. Mutta ei tuo sitä liiaksi esille, vaan 
ottaa enemmänkin minun tarpeeni siinä huomioon” (N40). 
 
Myymälässä hyvä ostokokemus lähtee liikkeelle siitä, että asiakas huoma-
taan liikkeeseen saapuessa ja tervehditään ystävällisesti. Erikoismyymä-
lässä asioidessa asiakkaat odottavat myös saavansa asiantuntevaa palvelua, 
kun itse sitä haluavat. Myyjän ei aina odoteta tulevan kysymättä kertomaan 
tuotteista tai palveluista. Toisia myyjän aktiivisuus saattaa ärsyttää niin pal-
jon, että he poistuvat välittömästi myymälästä. 
 
”Jos mä saan ihan rauhassa kattella sitä (tuotetta). Mut jos joku tulee päl-
pättään siihen viereen omaa mielipidettään jostain tuotteesta, niin mä käve-
len ulos. Mä oon tottunu itsepalveluun. Jos mulla on jotain kysyttävää, mä 
kysyn” (N59). 
 
Hyvään ostokokemukseen kuuluu myös tunne siitä, että kauppa on asiak-
kaan mielestä ollut onnistunut, ja että myymälästä poistutaan sellaisen tuot-
teen kera, jonka on alun perin halunnut. Ja mikäli tuote on parempi, kuin 
asiakas on ajatellut, voidaan odotukset ylittää. 
  






Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, minkälainen on kuluttajan keittiö-
tarvikkeiden ostoprosessi ja mitkä tekijät vaikuttavat ostopäätökseen. Saa-
tujen tulosten perusteella esitetään toimenpide-ehdotuksia liiketoiminnan ja 
tuotevalikoiman kehittämiseksi. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena ei 
ole tehdä tilastollisia yleistyksiä.  
 
Mikäli viinitarvikekaupan valikoimaa halutaan lähteä laajentamaan ruoan-
laitto- ja keittiötarvikkeisiin, tämän tutkimuksen pohjalta yrityksen voisi 
olla järkevää pyrkiä profiloitumaan laadukkaita keittiötarvikkeita tarjoa-
vaksi yritykseksi, josta kuluttajat voivat hankkia sellaisia laatutuotteita, 
joita ei marketeista ole saatavana. Kuluttajat odottavat laadukkaiden tuot-
teiden olevan kestäviä. Kestäviä ja laadukkaita keittiötarvikkeita kuvaavat 
tutkimuksen mukaan muun muassa seuraavat asiat: 
 
- pinnoite ei kulu 
- paistinpannu ei väänny käytössä 
- tuote säilyy hyvännäköisenä käytöstä huolimatta 
- veistä ei tarvitse teroittaa useasti 
- tuotteen paino (painoa riittävästi) 
- esteettisyys. 
 
Laadukkuuden tulee kulkea koko yrityksen läpi, mikäli yrityksestä halutaan 
rakentaa laatubrändi (Silén 2001, 129). Kun yrityksellä on vahva laatu-
brändi, asiakkaat eivät välttämättä ole yhtä hintaherkkiä. Heikolla brändillä 
myös kate jää pieneksi. Asiakkaan laatukokemus syntyy laatubrändistä. 
Brändin täytyy myös kyetä pitämään laatulupauksensa tai muuten edessä on 
pettynyt asiakas. (Silén 2001, 123–125.) Laadukkaiden tuotteiden lisäksi 
huomiota tulisi kiinnittää myös muihin kuluttajien mielikuviin vaikuttaviin 
seikkoihin, kuten markkinointiin, myymälämiljööseen, asiantuntevaan pal-
veluun sekä ostokokemukseen.  
 
Tutkimuskysymyksenä esitettiin myös, mikä tuote tai palvelu toisi lisäarvoa 
kuluttajalle. Tässä kohtaa lisäarvon ei koettu tulevan niinkään tuotteesta 
vaan myyjän asiantuntijuudesta. Toki valikoiman tulee olla kunnossa, mutta 
erityisesti toivottiin, että myymälässä olisi helposti tavoitettavissa asiantun-
teva myyjä, joka kykenisi antamaan suosituksia asiakkaan tarpeisiin. 
 
Koska asiakkaan tarve uuden keittiötarvikkeen hankintaan lähtee usein 
siitä, kun edellinen tuote on kulunut tai mennyt rikki on erityisen tärkeää, 
että tuotteiden saatavuus on yrityksessä kunnossa. Myymälässä asioides-
saan asiakas haluaa usein saada tuotteen välittömästi mukaan. Keittiötarvik-
keissa tarve saada tuote heti käyttöön on ilmeinen.  
 
Myös tuotteen tunnettuudella oli tämän tutkimuksen mukaan merkitystä. 
Kuluttajat hankkivat mielellään tuotteita, joilla on vahva brändi, jotka tun-
nettiin jo ennestään tai joita ammattilaiset suosittelivat. Mielipidevaikuttajat 
kannattaakin ottaa huomioon myös erikoiskaupan tuotevalikoimaa kehittä-
essä. 





Useammissa haastatteluissa nousi esille ostoskanaviltakin tuttuja tuotteita, 
ne siis selkeästi herättivät kuluttajissa kiinnostusta. Näiden keittiötarvikkei-
den etujen ja hyötyjen listaaminen voisi toimia apuna toimeksiantajan tuo-
tevalikoimaa kehittäessä. 
 
Pienen erikoiskaupan haaste voi olla oman valikoiman esille tuominen ja 
tuotteiden sekä palvelujen etujen ja hyötyjen viestintä potentiaalisille asiak-
kaille. Miksi ostoksille kannattaa suunnata meille suurien markettien si-
jaan? Paikallisesti yrityksen suurimpina kilpailijoina voidaankin pitää eri-
tyisesti marketteja. Suurien markettien valikoima on kattava ja keittiötar-
vikkeiden hankinta kauppareissun yhteydessä on vaivatonta. Koska haasta-
teltavat arvostivat laatua ja hankkivat keittiötarvikkeet marketista, voidaan 
varovasti olettaa, että markettien valikoimaa pidetään pääosin laadukkaana. 
Markettien valikoimista löytyy myös tuotteita, joita muun muassa julkisuu-
desta tutut kokit suosittelevat, mikä saattaa lisätä kuluttajan ostokiinnos-
tusta. 
 
Kilpailijoista erottautuminen voi olla myös toiminnan erilaistamista. Selin 
& Selin (2013, 122) ehdottavat toiminnan tarkastelua seuraavin kysymyk-
sin: 
 
- mitä kilpailijat tekevät ja me emme? 
- mitä kilpailijat eivät tee, mutta minkä me voisimme tehdä? 
 
Pienen erikoiskaupan etu on sen reagointikyky. Markkinoinnissa ja valikoi-
massa on mahdollista tehdä nopeitakin muutoksia. Myös toiminnan kehit-
täminen asiakaspalautteen perusteella on helpompaa, kun tieto kulkeutuu 
suoraan asiakkaalta yrityksen toiminnasta päättävälle taholle. Isommissa 
yrityksissä asiakasrajapinnassa toimivilla henkilöillä on todennäköisesti 
runsaasti hyödyntämätöntä tietoa, joka ei koskaan saavuta ylintä johtoa. 
Ketteryyden hyödyntäminen voi tuoda yritykselle positiivista mainetta. Pie-
nessä yrityksessä myös palvelun kehittäminen on helpompaa, mikäli vain 
resurssit riittävät. Esimerkiksi eräs jyväskyläläinen eläintarvikeliike toimit-
taa verkkotilaukset maksutta kotiin pääsääntöisesti saman päivän aikana Jy-
väskylän seudulla.   
  
Yrityksen kilpailuetu voi olla taloudellinen, toiminnallinen tai imagollinen. 
Alhaisemmat kustannukset, edullisemmat hankinnat ja tehokkaampi toi-
minta mahdollistavat yrityksen taloudellisen kilpailuedun. Toiminnallisen 
edun yritys voi saavuttaa, kun sen tuotteet ovat ylivertaisia kilpailijoihin 
nähden. Kun kuluttajat arvostavat mielessään yritystä ja sen tuotteita, puhu-
taan imagollisesta kilpailuedusta. Tällöin ostajat pitävät etusijalla esimer-
kiksi tuotteen merkkiä, yrityksen tarjoamaa palvelua tai tuotteen mainetta. 
(Bergström & Leppänen 2015, 73.) Pienen yrityksen voisi olla järkevää kes-
kittyä erityisesti toiminnallisten ja imagollisten kilpailuetujen kehittämi-
seen. 
 
Erikoiskaupan ehdoton vahvuus on palvelu, jota kannattaa korostaa myös 
markkinoinnissa. Haastatteluiden perusteella hyvä palvelu muodostuu ystä-
vällisyydestä ja asiantuntijuudesta. Myyjän tulee osata kertoa asiakkaalle, 





kuinka tuotetta käytetään niin, että sen ominaisuudet säilyvät ja tuote pysyy 
hyvänä. Myyjän täytyy myös kyetä suosittelemaan asiakkaan tarpeisiin par-
haiten soveltuvia tuotteita. Tutkimuksessa nousi myös esille, ettei myyjän 
suosituksiin aina luoteta. Asiakkaan ja myyjän välille tulisikin rakentaa 
mahdollisimman luottavainen ilmapiiri. Myyminen muuttuu helposti tyr-
kyttämiseksi, jos myyjä ei osaa selvittää asiakkaan tarpeita. 
 
Palvelukokemukseen vaikuttaa myös pysäköintijärjestelyt, myymälän tilan 
käyttö, somisteet sekä sisustus. Myös tilojen siisteys, äänet, tuoksut ja hen-
kilökunnan määrä vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan yrityksestä. Palvelu-
konseptin tulisikin olla harkittu. Palvelukonseptin tarkoituksena on tuottaa 
tasalaatuista palvelua. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 2015, 70.) 
 
Myös verkkokaupassa on mahdollista lisätä palvelua. Kuten tuloksista il-
meni, haastateltavat saattaisivat hankkia keittiötarvikkeita verkosta, jos tuo-
tetiedot olisivat riittävän kattavia. Myymäläasioinnin hyväksi puoleksi ko-
rostui se, että tuotteita pääsee kokeilemaan. Verkkokauppaa kehitettäessä 
kysymys kuuluu: kuinka asiakkaat voitaisiin tuoda mahdollisimman lähelle 
tuotetta verkossa ja näin helpottaa hankintaa? Osa haastateltavista nosti 
esille ostoskanavilta tuttuja tuotteita. Esittelemällä tuotteen ominaisuuksia 
ja etuja, voidaan herätellä kuluttajan kiinnostusta. Siksi onkin tärkeää tar-
jota kuluttajalle monipuolista tuotetietoutta. Tuote kuvattuna käytössä antaa 
siitä monipuolisemman kuvan, kuin pelkkä staattinen kuva ja kuvaus. 
 
Joillakin pankeilla on nykyään käytössä videoneuvottelumahdollisuus. Voi-
siko videoyhteydellisen asiakaspalvelukanavan tuoda myös perinteiseen 
verkkokauppaan? Videoyhteys voisi lisätä luotettavuutta, kun vastapuolella 
on oikea ihminen ja sanallisen tuotekuvauksen lisäksi käytössä on video-
kuva. Tämän kaltainen palvelu vaatii yritykseltä kuitenkin enemmän resurs-
seja.  
 
Ihmisten ollessa yhä kiireisempiä on ajansäästöstä muodostunut tärkeä lisä-
arvo. Kuluttajia voisi näin ollen kiinnostaa tuotteet, joka ovat helppohoitoi-
sia tai helpottaisivat itse ruoanlaittoa ja toisivat näin tehokkuutta kokkai-
luun. Tuotevalikoiman lisäksi ajansäästö voi liittyä myös ostoprosessiin. 
Kuluttajalle ajansäästöä voi olla itsenäinen tiedonhaku, jonka jälkeen tuote 
hankitaan sieltä, mistä se on nopeimmin tai edullisimmin saatavilla. Tämän 
vuoksi yrityksen tarjoaman on tärkeää näkyä siellä, mistä kuluttajat tietoa 
hakevat. Tämän tutkimuksen mukaan tietoa haettiin jonkin verran verkosta 
ja lehdistä, mutta pääosin tiedon hankinta ja tuotteiden vertailu tapahtui 
kaupan hyllyllä. Siksi onkin oleellista saada kuluttajat vierailemaan myy-
mälässä, kun on kyse keittiötarvikkeista. 
 
Toimeksiantaja tarvitsee todennäköisesti jatkotutkimuksia oman kohderyh-
män selvittämiseksi ja heidän käyttäytymisensä tutkimiseksi. Minkälaista 
segmentointia olisi järkevintä tehdä? Minkälainen kuluttaja hankkii keittiö-
tarvikkeita erikoismyymälästä ja miksi? Mistä nämä kuluttajat tavoittaa? 
Tämän tutkimuksen mukaan perinteisiksi kotiruoanlaittajiksi itsensä miel-
täviä kuluttajia ei kannata sulkea pois kohderyhmästä. Haastatteluissa il-
meni jonkin verran epävarmuutta keittiötarvikkeiden hankintaan liittyen, 





jolloin nimenomaan perinteiset ruoanlaittajat saattaisivat hyötyä eniten yri-






















Liiketoiminnan tai tuotevalikoiman kehittäminen on moninainen prosessi. 
Oikeita tai toimivia ratkaisuja ei todennäköisesti ole mahdollista löytää yh-
dellä laadullisella tai määrällisellä tutkimuksella. Tutkimukset voivat tarjota 
viitteitä siitä, mihin suuntaan olisi järkevintä lähteä toimintaa kehittämään. 
Kehitystyö on kuitenkin jatkuva prosessi, jossa täytyy pyrkiä huomioimaan 
yritys, kilpailijat, yhteistyökumppanit ja asiakkaat kokonaisuutena.  
 
Tämä tutkimus toi lisää varmistusta sille, että Hämeenlinnassa olisi tarvetta 
palvelevalle, laadukkaita keittiötarvikkeita tarjoavalle yritykselle. Yksi yri-
tyksen haaste kuitenkin on tuotevalikoima ja sen kehittäminen. Tällä tutki-
muksella ei saatu konkreettisia vastauksia toimeksiantajalle siitä, mitä tuot-
teita olisi kannattavinta ottaa valikoimiin. Yhdeksi haasteeksi muodostui 
tutkimusta suunniteltaessa se, minkälaisin keinoin on mahdollista selvittää, 
minkälaista valikoimaa on järkevintä tarjota asiakkaille. Tämä tutkimus an-
toi enemmänkin viitteitä siitä, minkä tyyppisin tuottein yrityksen kannat-
taisi valikoimaansa kehittää. 
 
Aineistoa olisi pitänyt käsitellä aktiivisemmin jo kenttävaiheessa. Tällöin 
olisi ollut vielä mahdollista kehittää haastatteluita ja muokata kysymyksiä 
tutkimukselle edullisemmaksi. Alussa on haastavaa määritellä, mikä tieto 
on tarpeellista. Tämän vuoksi tutkijan tulee olla jatkuvasti tietoinen siitä, 
minkälaista tietoa hänellä on ja kuinka se vastaa tutkimusongelmaan. 
 
Tutkittavien valintaan olisi tullut kiinnittää enemmän huomiota. Todennä-
köisesti haastatteluiden anti tuotevalikoiman näkökulmasta olisi ollut rik-
kaampaa, jos kaikki haastateltavat olisivat olleet aktiivisesti kiinnostuneita 
ruoanlaitosta. Tämän lisäksi kaikkien haastattelujen olisi ollut hyvä tapah-
tua haastateltavan kotona. Vastausten syvällisyydessä oli nähtävillä selkeä 
ero kotona ja työpaikoilla tehtyjen haastatteluiden välillä.  
  
Haastattelututkimuksen sijasta tai sen lisäksi, olisi saattanut olla rikastutta-
vaa seurata kuluttajan ostoprosessia havainnoimalla kuluttajakäyttäyty-
mistä kaupassa. Tämän jälkeen kuluttajaa olisi voitu haastatella, miksi hän 
valitsi kyseisen kaupan ja tuotteen. Tällä tavoin toteutettuna tieto olisi ollut 
ajantasaisempaa ja haastateltavallakin ajatukset tuoreena muistissa. 
 
Tuotevalikoiman kehittämisestä on saatavilla niukasti tietoa. Toinen mie-
lenkiintoinen tutkimusaihe olisikin ollut tutkia, kuinka tuotevalikoimaa on 
mahdollista kehittää kuluttajalähtöisesti. Tämän kaltaisen tutkimuksen olisi 
voinut toteuttaa haastattelemalla kuluttajalähtöisen liiketoiminnankehittä-
misen alan asiantuntijoita ja yritysten tuotevalikoimista ja – lajitelmista vas-
taavia henkilöitä. Näin olisi voitu saada eväitä alkuperäiseen tutkimuson-
gelmaan tuotevalikoiman kehittämisestä ja mahdollisesti uutta teoriaa liike-
toiminnan kehittämiseksi. Tämän tyyppinen tutkimus ei kuitenkaan olisi 
tuonut vastauksia keittiötarvikevalikoiman kehittämisen näkökulmasta.  
 





Kokonaisuudessaan opinnäytetyö prosessi oli erittäin opettavainen. Jat-
kossa kaikessa työssä tulen kiinnittämään enemmän huomiota tehtävien or-
ganisoimiseen. Oppitunneilla ja kirjoissa ei myöskään turhaan korosteta ai-
heen rajaamisen merkitystä. Mitä tahansa projektia toteutettaessa on tärkeä 
pitää mielessä miksi teemme tätä ja millä tiedolla todella on merkitystä. 
Prosessi antoi myös arvokasta kokemusta vuorovaikutustaidoista. Haastat-
telut ovat usein jännittäviä tilanteita, mutta hyvin hoidettuina, voivat antaa 
uskomattoman paljon arvokasta tietoa.  
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- Minkälainen ruoanlaittaja olet? 
- Mistä nautit ruoanlaitossa?  
- Mikä ärsyttää? 
- Mistä saat inspiraatioita ruoanlaittoon?  
- Mitä keittiötarvikkeita käytät ruoanlaitossa eniten? 
- Minkälaisia keittiötarvikkeita omistat? 
- Milloin olet viimeksi hankkinut uusia keittiötarvikkeita? Mistä? (marketti, eri-
koisliike, verkkokauppa) 
- Minkälaisia keittiötarvikkeita hankit? Miksi? 
- Kuinka paljon olet valmis panostamaan rahallisesti keittiötarvikkeisiin? 
- Minkälainen merkitys on tuotteen laadulla? 
- Miten määrittelisit laadukkaan keittiötarvikkeen? Mikä tekee tuotteesta mielestäsi 
laadukkaan? 
- Mitä ominaisuuksia pidät tärkeinä keittiötarvikkeissa? 
- Miten suhtaudut keittiötarvikerintaman uutuuksiin? Oletko yleensäkään kiinnos-
tunut uutuuksista? 
- Kuinka paljon keittiötarvikkeiden hankinnassa sinun tapauksessasi liittyy heräte-
ostoja? 
- Miten ympäristönäkökulma, ekologisuus tai eettisyys ovat vaikuttaneet kulutus-
käyttäytymiseesi? 




Ongelman määritys  
- Jos haastateltava on hankkinut viimeisen 3 kuukauden aikana uuden keittiötar-
vikkeen: Mikä sai sinut viimeksi hankkimaan uuden keittiötarvikkeen? (Ostomo-
tiivi, tarve vai heräteostos) 
- Milloin ajattelisit keittiötarvikkeiden hankinnan olevan ajankohtaista sinulle? 
(elämänvaihe, tuotteen rikkoutuminen, tuotteen toiminnollisuus) 
- Mikä hankinta on tällä hetkellä ajankohtainen tai mahdollisesti tulossa ajankoh-
taiseksi 
- Mikä on estänyt ostoprosessin etenemistä? 
- Miten perhe, ystävät, mainonta tai trendit ovat vaikuttaneet ostokäyttäytymiseesi? 
 
Tiedon hankinta 
- Jos haastateltava on hankkinut viimeisen 3 kuukauden aikana uuden keittiötar-
vikkeen: Missä olit törmännyt tuotteeseen ensimmäistä kertaa? 





- Mitkä seikat vaikuttivat tämän tuotteen hankintaan? 
- Kuinka paljon uuden keittiötarvikkeen hankinta vaatii tiedonhakua? 
- Minkälaista tietoa hankit keittiötarvikkeista? Mistä? (omat kokemukset, sosiaali-
set tietolähteet, kaupalliset tietolähteet, ei kaupalliset tietolähteet) 
 
Vaihtoehtojen vertailu 
- Jos haastateltava on hankkinut viimeisen 3 kuukauden aikana uuden keittiötar-
vikkeen: Kuinka paljon kävit läpi erilaisia vaihtoehtoja?  
- Kuinka tärkeää sinulle on, että pääset näkemään ja ”hypistelemään” keittiötarvik-
keita ennen ostopäätöstä? 
- Minkälaisia kriteerejä asetat uudelle keittiötarvikkeelle? (kotimaisuus, laatu, 
hinta, kestävyys, terveellisyys) 
- Minkälaista vertailua keittiötarvikkeiden hankinnassa teet? (vai turvaudutaanko 
hankinnoissa enemmänkin tuttuun ja turvalliseen?) 
- Minkälaista vertailua teet kauppojen tai myymälöiden suhteen? Miten? 
- Millä perusteella hankit keittiötarvikkeet netistä / myymälästä / kirpputorilta / 
muualta? 
- Verkkokaupan ja myymälän plussat ja miinukset? 
- Mitä lisäarvoa myymälässä ja verkkokaupassa asioiminen tuo sinulle? 
- Miten verkko-ostaminen vastaisi paremmin tarpeisiisi? 
- Entä myymälä? 
 
Ostopäätös 
- Jos haastateltava on hankkinut viimeisen 3 kuukauden aikana uuden keittiötar-
vikkeen: Mitkä tekijät vaikuttivat lopulliseen ostopäätökseen? 
- Mistä tuote lopulta hankittiin? Miksi? 
- Hylättiinkö jokin toinen kanava? Miksi? 
- Kuka perheessänne tekee yleensä lopullisen ostopäätöksen liittyen keittiötarvik-
keisiin? 
- Miten muiden mielipiteet vaikuttavat ostopäätökseesi? 
- Mitä plussia ja miinuksia olet havainnut verkko-ostamisessa yleisesti? 
- Entä myymälässä? 
- Tuleeko mieleesi yritysten tarjoamia palveluita miltä tahansa alalta, jotka kannus-
taisivat sinua hankkimaan tuotteen? 
 
Oston jälkeinen käyttäytyminen ja ostokokemus 
- Jos haastateltava on hankkinut viimeisen 3 kuukauden aikana uuden keittiötar-
vikkeen: Minkälainen ostokokemus oli? 
- Tuotteen palautus ja vaihto, miten? 
- Minkälainen on hyvä ostokokemus? 
- Mikä saa sinut vaihtamaan ostopaikkaa tai kanavaa? 
- Millaisia kokemuksia sinulla on keittiötarvikkeiden hankintaan liittyen? 
- Minkälaista palvelua tai tukea yritykset voisivat sinulle tarjota? (lisäarvo, ideoita, 
ohjeita, kokemuksia) 
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